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MOTTO 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this study was to determine the effect of corporate social 
marketing and green marketing on green consumerism behaviour in consumers of 
Tolak Angin  herbal medicine Klaten. 
This type of research used in this study is quantitative. The population in this 
study is consumers of Klaten Tolak Angin herbal medicine. The sampling technique 
used was the method of insidential sampling with a sample size of 100 respondents. 
The data analysis technique used answer the research questionnaire was multiple 
linier regression analysis. 
The results of this study are 1) Corporate social marketing has a positive and 
significant effect on green consumerism behaviour on consumers of Klaten Tolak 
Angin herbal medicine. 2) Green marketing has a positive and significant effect on 
green consumerism behaviour on consumers of Klaten Tolak Angin herbal medicine. 
 
 
Keywords : Corporate Social Marketing, Green Marketing, dan Green Consumerism 
Behaviour. 
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ABSTRAK 
 
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh Corporate Social 
Marketing dan Green Marketing terhadap Green Consumerism Behviour pada 
konsumen Obat Herbal Tolak Angin Klaten. 
 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif. 
Populasi pada penelitian ini adalah konsumen Obat Herbal Tolak Angin Klaten. 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah metode insidential sampling 
dengan jumlah sampel 100 responden. Teknik pengumpulan data yang digunakan 
dengan menyebar kuisioner. Teknik analisis data yang digunakan untuk menjawab 
kuesioner penelitian ini adalah analisis regresi linier berganda. 
 
Hasil dari penelitian ini adalah  1) corporate social marketing berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap green consumerism behavior pada konsumen Obat 
Herbal Tolak Angin Klaten. 2) green marketing berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap green consumerism behavior pada konsumen Obat Herbal Tolak Angin. 
 
 
 
Kata Kunci : Corporate Social Marketing, Green Marketing, dan Green 
Consumerism Behaviour. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Isu mengenai lingkungan hidup telah menjadi perbincangan umum yang 
diketahui oleh hampir seluruh lapisan masyarakat secara global. Kerusakan terumbu 
karang, pencemaran air dan udara, pemanasan global, dan pengelolaan sampah 
merupakan permasalahan-permasalahan kerusakan lingkungan yang cukup diketahui 
oleh masyarakat luas (Damayanti & Kusumadewi, 2016). 
Pemanasan global salah satu isu yang familiar terdengar di Indonesia bahkan hingga 
dunia. Adanya kerusakan alam beserta lingkungan membuat masyarakat mulai 
menyadari akan bahaya kerusakan lingkungan. Bahaya kerusakan lingkungan sendiri 
bukan hanya kesehatan, namun bahkan sampai mengancam kelangsungan hidup 
manusia dan keturunannya.  
Di era modern seperti sekarang ini banyak kegiatan dilakukan berdampak 
tidak baik bagi lingkungan yang menyebabkan global warming. Perubahan iklim 
yang sangat drastis disebabkan oleh lingkungan hijau yang terus dipangkas dan 
fungsinya digantikan. Selain itu, lahan-lahan hijau semakin lama semakin berkurang 
sehingga hal tersebut yang menyebabkan pemansan global. Parasuraman et al 
mengatakan bahwa terjadi dampak langsung bahkan terjadi pada individu itu sendiri. 
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Misal merasakan panas yang tidak layak pada siang hari atau tidak turunnya hujan 
yang terjadi di lingkungan masyarakat sekitar (Damayanti & Kusumadewi, 2016). 
PT Sido Muncul merupakan perusahaan jamu pertama di Indonesia yang 
berstandarisasi farmasi. Melihat fenomena kerusakan alam yang terjadi pihak 
manajemen PT Sido Muncul mendukung gerakan pemerintah dan dunia untuk 
menciptakan lingkungan hijau dan kesadaran akan pentingnya konsumsi produk 
ramah lingkungan untuk menjaga kelestarian bumi, mendorong PT Sido Muncul 
menciptakan produk yang berbahan herbal salah satunya “Tolak Angin”. Tolak angin 
adalah obat herbal terstandart yang diproduksi di pabrik Standart GMP (Good 
Manufacturing Practice) yang telah melalui uji toksitisitas subronik dan uji khasiat 
yang terbukti dapat memelihara dan menjaga daya tahan tubuh.  
Tolak Angin yang berada di bawah naungan PT Sido Muncul merupakan 
produk herbal yang terbuat dari bahan baku alami dan proses pembuatannya tidak 
menggunakan bahan kimia yang berbahaya atau dapat juga disebut green product. 
Bahan-bahan yang digunakan menggunakan ekstrak zat aktif tanaman obat dengan 
tidak menyertakan kandungan pati (starch) yang tidak bermanfaat, seperti  Foeniculi 
Frutus (Minyak Adas), Isorae Fructus (Kayu Ules), Caryophylli Folium (Daun 
Cengkeh), Zingiberis Rhizoma (Jahe), Menthae arvensis Herba (Daun Mint), Ekstrak 
Phyllanthi Herba (Meniran), Mel depuratum (Madu). 
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Tabel 1.1 
Persentase Penduduk yang Mempunyai Keluhan Kesehatan dan Penggunaan Obat 
menurut Provinsi tahun 2013-2014 
 
Provinsi 
Obat Modern Obat Tradisional 
2013 2014 2013 2014 
Jawa Barat  94,12 94,35 19,74 17,15 
DI Yogyakarta 86,64 84,51 22,80 19,34 
Jawa Tengah  91,86 90,55 18,80 17,00 
(Sumber : www.bps.go.id) 
Berdasarkan data tabel diatas menunjukkan bahwa masyarakat Jawa Barat, 
DIY, Jawa Tengah, dan Banten lebih banyak mengkonsumsi obat modern di 
bandingkan obat tradisional. Pernyataan tersebut dapat dilihat dari angka persentase 
dari tahun 2013 Jawa Barat 94,12%, DIY 86,64%, dan Jawa Tengah 91,86%. Pada 
tahun 2014 Jawa Barat 94,35%, DIY 84,51%, dan Jawa Tengah 90,55%. Sedangkan 
untuk obat tradisional pada tahun 2013 Jawa Barat 19,74%, DIY 22,80%, dan Jawa 
Tengah 18,80%. Pada tahun 2014 Jawa Barat 17,15%, DIY 19,34%, dan Jawa 
Tengah 17,00%. 
Berdasarkan data tersebut, dapat digambarkan masalah bahwa masyarakat Jawa 
Tengah masih lebih banyak yang mengkonsumsi obat modern dibandingklan obat 
tradisional. Dengan alasan bahwa obat modern lebih terjamin kualitasnya dan sudah 
sesuai anjuran dokter yang memeriksa. Padahal obat tradisional lebih terjamin 
bahannya yang aman untuk tubuh di masa depan karena cenderung menggunakan 
bahan yang tidak terlalu banyak mengandung kimia.  
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Obat dapat juga dikatakan sebagai salah satu kebutuhan manusia, akan tetapi 
jika obat tersebut mengandung bahan kimia yang terlalu banyak, akibatnya organ 
manusia yang tidak akan kuat kedepannya. Karena sebab itulah sekarang banyak 
perusahaan yang memproduksi obat herbal dengan berbagi merek, diantaranya yaitu 
tolak angin, antangin, bintang toejo, dan lainnya. Salah satu perusahaan yang 
memproduksi obat herbal yaitu PT Sido Muncul dengan merek Tolak Angin.  
Tabel 1.2 
Top Brand Index di Indonesia Kategori Obat Masuk Angin Tolak Angin Sido Muncul 
Tahun 2016-2019 (Dalam Persen) 
 
NO OBAT MASUK ANGIN 
PENJUALAN TAHUN (%) 
2016 2017 2018 2019 
1 Tolak Angin 60 58,9 53,5 53,1 
2 Antangin  37,4 37,6 42,4 38,9 
3 Bintang Toejo - 1,9 1,0 4,5 
Sumber :www.topbrand-award.com 
Pada tahun 2016 Top Brand Index sebesar 60%, tahun 2017 sebesar 58,9% 
tahun 2018 sebesar 53,5% dan pada tahun 2019 menjadi 53,1%. Hal ini menunjukan 
bahwa Top Brand Index Tolak Angin dari tahun 2016-2019 mengalami perubahan 
yang stagnan. Selama kurang lebih empat tahun terakhir, dari tahun 2016-2019 Tolak 
Angin telah mendapat kepercayaan dari konsumen. Hal ini dapat dilihat dari 
penjualan Tolak Angin yang terus berada diposisi teratas setiap tahunnya. 
Pada saat ini kesadaran masyarakat di Indonesia akan pentingnya kelestarian 
lingkungan masih belum cukup, hal ini didukung dengan fakta yang ada, sehingga 
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resiko sebuah perusahaan untuk menerapkan green marketing masih telalu besar 
mengingat kesadaran masyarakat Indonesia yang masih rendah. Hal itu terbukti dari 
data riset kementrian kesehatan diketahui hanya 20% dari total masyarakat Indonesia 
peduli terhadap kebersihan dan kesehatan. Ini berarti, dari 262 juta jiwa Indonesia 
hanya sekitar 52 juta orang yang memliki kepedulian terhadap kebersihan lingkungan 
sekitar dan dampaknya terhadap kesehatan (www.neraca.co.id). Sehingga, Indonesia 
sendiri  telah ada peraturan mengenai lingkungan hidup yaitu Undang-Undang RI 
Nomor 32 Tahun 2009 tentang Perlindungan dan Pengelolaan Lingkungan Hidup.  
Hal itu sudah terbukti oleh perusahaan PT Sido Muncul. Salah satu 
perusahaan yang mendapatkan penghargaan dan sertifikat industri hijau level 5 (level 
tertinggi). Penghargaan tersebut didapatkan karena perusahaan tersebut telah berhasil 
mengelola limbah cair maupun limbah padat terkelola dengan baik sehingga tidak 
mencemari lingkungan (www.mdetik.com) 
Peraturan dari pemerintah yang tertuang dalam Undang-Undang Nomor 40 
tahun 2007 tentang Perseroan Terbatas (UU PT) pasal 70 yang menyatakan bahwa 
perusahaan wajib untuk menyisikan 20% dari laba perusahaan sebagi dana CSR 
terutama untuk kegiatan perusahaan yang berhubungan dengan alam. Kotler & Lee 
(2005) menjelaskan bahwa Corporate Social Marketing (CSM) merupakan penerapan 
dari Corporate Social Responsibility (CSR) dimana perusahaan mendukung sebuah 
perkembangan dan/atau penerapan dari perubahan tingkah laku dengan maksud untuk 
meningkatkan kesehatan umum, keamanan, dan kesejahteraan lingkungan 
(Damayanti & Kusumadewi, 2016) 
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Tabel 1.3 
Kegiatan Corporate Social Marketing (CSM) PT Sido Muncul  
 
Tahun Kegiatan CSM  
2012 
Program bakti sosial bantuan operasi katarak gratis bagi warga tidak 
mampu dari Tolak Angin untuk 12.000 orang telah dilakukan dibeberapa 
Rumah Sakit dan Klinik Mata yaitu Klinik Darma Usada Netral 
Pelabuhan Ratu, Puskesmas Mantingan Kab. Ngawi, Puskesmas Mojo 
Agung Jombang, BKMM Cilacap, Polda Metro Jaya Jakarta, RS Mata 
Undaan Surabaya, Klinik Mata Tritya Surabaya, RSU Wakatobi, RS. Dr. 
Sardjito Yogyakarta, RS. Suradji Tirtonegoro Klaten, dan lain 
sebagainya.  
2015 Program Desa Wisata Rempah dan Buah, yang merupakan perpaduan di 
bidang pertanian dengan pariwisata untuk mengoleksi tanaman obat. 
Program ini bertujuan untuk memberikan kontribusi kepada masyarakat 
dan lingkungan, meningkatkan perekonomian masyarakat, memperkuat 
destinasi kawasan wisata. 
2016 Program bakti sosial operasi katarak bagi 65 pasien di wilayah jakarta 
utara dan sekitarnya 
2018 Bantuan untuk korban gempa di Lombok dan Nusa Tenggara Barat 
senilai Rp 210 juta bagi korban gempa mengalami patah tulang. Selain 
itu, bantuan berupa alat-alat sterilisasi, obat-obatan, dan kursi roda. 
2019 Program Desa Inspirasi Padi yaitu PT SidoMuncul mempunyai anak 
perusahaan dengan nama PT Sidomuncul Pupuk Nusantara yang 
kegiatannya mengolah limbah pabrik yang berbentuk etanol menjadi 
pupuk organik cair (POC). 
Sumber : www.sidomuncul.co.id (2019) 
PT Sido Muncul mempunyai program Corporate Social Marketing (CSM) 
rutin dari tahun ke tahun. Program tesebut diantaranya pemberian santunan duafa, 
bantuan korban gempa, program mudik gratis bagi para pedagang jamu, dan program 
bakti sosial bantuan operasi katarak gratis bagi warga tidak mampu yang dilakukan 
dibeberapa Rumah Sakit dan Klinik Mata. Hal tersebut menjadi alasan penulis untuk 
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melakukan penelitian ini yaitu kegiatan Corporate Social Marketing (CSM) berupa 
bakti sosial bantuan operasi katarak di Rumah Sakit Suradji Tirtonegoro Klaten.  
Tolak Angin telah bertahan terdaftar menjadi top brand dari tahun ke tahun. 
Hal tersebut dikarenakan banyaknya konsumen yang mengkonsumsi tolak angin. 
Terutama konsumen yang peduli dengan pelestarian lingkungan. Dengan adanya 
beberapa program CSM tersebut perusahaan berharap konsumen akan mencerminkan 
perilaku ramah lingkungan. Selain itu, konsumen bisa mendukung dengan cara ikut 
berpartisipasi atau memberi sumbangan. 
Program Corporate Social Marketing yang dilakukan oleh perusahaan dengan 
baik serta dapat diterima masyarakat dengan baik maka akan mendapati produknya 
dibeli orang lebih banyak. Selain itu juga, perusahaan mendapatkn citra baik sebagai 
perusahaan yang peduli pada isu-isu seperti kesehatan, pendidikan, atau lingkungan 
(Damayanti & Kusumadewi, 2016).  
Pada masa sekarang, hampir setiap negara mengatur kewajiban perusahaan 
untuk membuat program CSM sebagai upaya untuk meningkatkan kegiatan ramah 
lingkungan untuk mendukung peningkatan ekonomi (Damayanti & Kusumadewi, 
2016). Konsumen di Indonesia saat ini tidak terlalu memperdulikan bagaimana 
sebuah perusahaan menjalankan bisnisnya. Jika seseorang konsumen diminta untuk 
terlibat dalam program yang dilaksanakan perusahaan, maka konsumen tersebut akan 
mempertimbangkan keuntungan yang mereka dapatkan saat memutuskan untuk 
terlibat dalam program hijau yang perusahaan laksanakan.  
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Noormaizatul dan Hartini (2011) menyatakan bahwa program kampanye 
green marketing atau go green, kini sedang menjadi suatu gerakan baru pihak 
produsen atau perusahaan yang berkomitmen untuk mengembangkan pemasaran 
peduli lingkungan (green marketing) terhadap tanggung jawab lingkungan produk 
yang pendekatannya ramah lingkungan (go green). Di era modern seperti sekarang ini 
banyak kegiatan dilakukan berdampak tidak baik bagi lingkungan yang menyebabkan 
global warming (Damayanti & Kusumadewi, 2016). 
Perubahan iklim yang sangat drastis disebabkan oleh lingkungan hijau yang 
terus dipangkas dan fungsinya digantikan. Lahan-lahan hijau semakin lama semakin 
berkurang sehingga menyebabkan pemanasan global. Untuk saat ini, kesadaran 
masyarakat di Indonesia akan pentingnya kelestarian lingkungan masih belum cukup, 
hal ini didukung dengan fakta-fakta, sehingga resiko sebuah perusahaan untuk 
menerapkan green marketing masih terlalu besar mengingat kesadaran masyarakat 
Indonesia yang rendah (Damayanti & Kusumadewi, 2016). 
Perubahan ini menimbulkan tantangan yang harus dijawab bagi perusahaan, 
bisa berupa peluang atau ancaman. Perusahaan yang pintar akan memandang isu 
lingkungan hidup sebagai peluang untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
konsumen, bukan ancaman. Perusahaan akan mengaplikasikan isu lingkungan dalam 
aktivitas pemasaran yang mereka lakukan, sehingga menimbulkan fenomena baru 
dalam dunia pemasaran berupa konsep green marketing (Sugiarta, Sulistyawati, & 
Santika, 2017). 
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Dalam suatu perusahaan yang berbasis produk herbal, konsumen sangat 
memperhatikan bahan-bahan yang digunakan untuk produksi serta dampak terhadap 
lingkungannya. Apabila bahan-bahan yang digunakan berdampak buruk bagi 
lingkungan atau lebih tepatnya tidak ramah lingkungan, maka konsumen produk hijau 
akan berfikir kembali untuk menggunakan produk tersebut.  
Green consumerism adalah kelanjutan dari gerakan konsumerisme global 
yang dimulai dengan adanya kesadaran konsumen akan hak-haknya untuk 
mendapatkan produk yang layak, aman, dan produk yang ramah lingkungan 
(environment friendly) yang semakin kuat (Susilo, 2014). Sebagai perusahaan hijau 
maka sudah menjadi tanggungjawab perusahaan tersebut melahirkan konsumen yang 
hijau pula. Perlu menjadi kesadaran bagi setiap perusahaan untuk menyadari bahwa 
pengetahuan obyektif konsumen adalah faktor penentu utama dari keputusan 
konsumen untuk berperilaku (Engel, Blackwell, & Miniard, 1994). 
Perilaku konsumen terhadap masalah lingkungan masih dikategorikan cukup 
rendah, dimana tindakan konsumen seberapa sadar terhadap masalah lingkungan. 
Apabila konsumen tersebut sadar akan pelestarian lingkungan merupakan hal yang 
penting, tentunya perilaku konsumen itu dalam kegiatan sehari-harinya akan 
mempertimbangkan faktor lingkungan. Begitu juga saat konsumen akan membeli 
produk.  
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Damayanti dan Kusumadewi 
(2016) menunjukkan bahwa Corporate social marketing dan strategi green marketing 
berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap green consumerism 
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behaviour pada Aroma Spa Sanur Denpasar, Corporate Social Marketing dan strategi 
green marketing berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap green 
consumerism behaviour pada Aroma Spa Sanur Denpasar.  
Penelitian yang dilakukan oleh Susilo (2014) menunjukkan bahwa 
pelaksanaan program corporate social marketing memiliki pengaruh positif terhadap 
pengetahuan konsumen maupun reputasi perusahaan sebagai perusahaan hijau, 
program CSM dapat menciptakan dan mengedukasi konsumen dan kemudian terlibat 
mengkonsumsi produk dengan lebih bertanggungjawab terhadap kelestarian 
lingkungan, dan akhirnya mendorong terciptanya green consumerism behaviour.  
Oleh karena itu,  perusahaan dengan produk hijau harus memperhatikan 
bagaimana corporate social marketing dan green marketing untuk membentuk 
konsumen. Jika dengan corporate social marketing yang baik dan green marketing 
yang tepat, maka konsumen akan menggunakan produk hijau. Dengan begitu, 
konsumen akan sadar pentingnya produk yang ramah lingkungan bagi kehidupan.  
Dalam penelitian terdahulu, yang telah dilakukan oleh Hussein & Chams 
(2017), menyatakan bahwa pemasaran hijau mempengaruhi perilaku konsumen. 
Dalam penelitian lainnya, yang dilakukan oleh Rahman, Barua, Hoque, & Zahir, 
(2017), menunjukkan bahwa kegiatan pemasaran ramah lingkungan (Green 
Marketing) tidak memiliki pengaruh terhadap perilaku konsumen.  Terdapat 
kesenjangan, kelemahan dan ketidakjelasan pada hasil penelitian sebelumnya. Hasil 
penelitian ada yang menunjukkan bahwa pemasaran hijau memiliki pengaruh 
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terhadap perilaku konsumen dan ada penelitian yang menyatakan tidak ada pengaruh 
pemasaran hijau (Green Marketing) terhadap Perilaku konsumen. 
Dengan demikian, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul : 
“Pengaruh Corporate Social Marketing Dan Green Marketing Terhadap Green 
Consumerism Behaviour Pada Konsumen Obat Herbal Tolak Angin Klaten ” 
 
1.2 Identifikasi Masalah  
Berdasarkan latar belakang tersebut, maka permasalahan yang akan dibahas pada 
penelitian ini sebagai berikut: 
1. Masyarakat Klaten masih banyak yang belum tahu apa saja program Corporate 
Social Marketing yang dilakukan oleh PT Sido Muncul. 
2. Masyarakat masih banyak yang belum tahu bahwa obat herbal Tolak Angin 
dipasarkan dengan cara Green Marketing. 
 
1.3 Batasan Masalah 
Agar masalah yang diteliti ini tidak terlalu luas maka penulis membatasi 
ruang lingkungan masalahnya sebagai berikut :  
1. Studi kasus menitik beratkan pada kategori produk jamu herbal Tolak Angin di 
Kota Klaten;  
2. Cakupan daerah terbatas di wilayah Klaten;  
3. Responden yang diteliti adalah konsumen pada produk jamu herbal Tolak Angin 
di Kota Klaten;  
4. Variabel dalam penelitian meliputi:  
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a. Corporate Social Marketing (X1)  
b. Green Marketing (X2)  
c. Green Consumerism Behaviour (Y)  
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka dapat diangkat adanya rumusan 
masalah yang menjadi inti dari penelitian yang dilakukan. Peneliti mengemukakan 
masalah pokok sebagai berikut:  
1. Apakah corporate social marketing berpengaruh terhadap green consumerism 
behaviour pada konsumen Tolak Angin di Kota Klaten? 
2. Apakah green marketing berpengaruh terhadap green consumerism behaviour 
pada konsumen Tolak Angin di Kota Klaten? 
 
1.5 Tujuan Penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah diatas tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini  
sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui apakah variabel corporate social marketing berpengaruh 
terhadap green consumerism behaviour. 
2. Untuk mngetahui apakah variabel green marketing berpengaruh terhadap green 
consumerism behaviour 
1.6 Manfaat Penelitian  
Hasil penelitian ini diharapkan bermanfaat: 
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1. Bagi Akademisi  
Untuk menambah pengetahuan di bidang pemasaran khususnya mengenai 
metode pemasaran hijau dan pengaruh tanggung jawab sosial perusahaan dalam 
lingkungan terhadap perilaku konsumen ramah lingkungan khususnya konsumen 
produk obat  herbal Tolak Angin. Selain itu dapat dijadikan bahan informasi untuk 
penelitian-penelitian sejenis.  
2. Bagi Praktisi  
Hasil diharapkan memberikan sumbangan pemikiran yang berguna untuk 
perusahaan Sido Muncul sendiri serta sebagai pertimbangan dalam pengambilan 
keputusan, sehingga ada respon positif dari perusahaan Sido Muncul sendiri terkait 
masalah penjualan yang mengalami penurunan dan kenaikan yang tidak stabil 
terutama yang berpengaruh langsung terhadap produk obat herbal Tolak Angin. 
 
1.7 Sistematika Penullisan Skripsi 
BAB I.   PENDAHULUAN 
Bab ini terdiri dari latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika 
penulisan. 
BAB II.   LANDASAN TEORI 
Bab ini membahas kajian pustaka yang digunakan saat penyusunan penelitian, 
berserta hasil penelitian yang relevan dan kerangka berfikir. 
BAB III.   METODE PENELITIAN 
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Bab ini membahas jenis penelitian, lokasi dan waktu penelitian, populasi dan 
sempel, data dan sumber data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi 
oprasional variabel, instrumen penelitian dan teknik analisis data. 
BAB IV.   ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi pembahasan secara rinci tentang analisis data serta pembahasan 
hasil yang diperoleh secara teoritik baik secara kuantitatf maupun kualitatif. 
BAB V.   KESIMPULAN 
Bab ini berisi kesimpulan dari penelitian, keterbatasan penelitian serta saran 
dari penulis untuk penelitian berikutnya. 
DAFTAR PUSTAKA 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Corporate Social Marketing 
Social marketing atau pemasaran sosial merupakan suatu strategi yang 
bertujuan untuk mengatasi berbagai masalah sosial yang berkembang di masyarakat. 
Strategi ini memanfaatkan dua bidang ilmu, yaitu menggunakan teknik-teknik 
komunikasi dan mempertimbangkan prinsip-pinsip pemasaran (Pudjiastuti, 2016). 
Pemasaran bertujuan untuk mendapatkan profit, sedangkan pemasaran sosial 
tidak untuk mendapatkan profit (Pujiastuti, 2016). pemasaran sosial sering juga 
disebut dengan kampanye sosial, karena dalam pelaksanaannya menggunakan strategi 
kampanye. Hal yang dikampanyekan adalah cara-cara atau produk sosial untuk 
mengatasi masalah sosial yang ada di masyarakat (Pudjiastuti, 2016). 
Kotler & Lee (2005) menjelaskan bahwa terdapat beberapa jenis kegiatan 
yang ada di dalam praktek CSR, yaitu pertama Cause Promotions merupakan 
penerapan perusahaan untuk menyediakan dana atau kontribusi yang serupa untuk 
meningkatkan kesadaran dana, partisipasi, dan pencarian sukarelawan untuk tujuan 
sosial. Kedua, Cause-Related Marketing merupakan tanggung jawab perusahaan 
untuk membuat kontribusi atau donasi atas sebagian dari pendapatan lembaga sosial 
tertentu berdasarkan penjualan. Ketiga, Corporate Social Marketing merupakan 
penerapan dari Corporate Social Responsibility (CSR) dimana perusahaan 
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mendukung sebuah perkembangan dan/atau penerapan dari perubahan tingkah laku 
dengan maksud untuk meningkatkan kesehatan umum, kemanan, dan kesejahteraan 
lingkungan. Keempat, Corporate Philantropy adalah penerapan dari Corporate 
Social Responsibility (CSR) dimana perusahaan mengkontribusi langsung kepada 
lembaga sosial, pada umumnya dalam bentuk uang tunai, sumbangan barang, dan hal 
lain yang serupa. Penerapan ini merupakan penerapan Corporate Social 
Responsibility (CSR) yang paling tradisional dan umum dilakukan. Kelima, 
Community Volunteering merupakan inisiatif dari perusahaan untuk mendukung 
komunitas organisasi. Keenam, Social Responsibility Business Practice adalah 
inisiatif dari sebuah perusahaan untuk mengadopsi dan mengatur praktek bisnis dan 
investasinya agar dapat mendukung lembaga sosial dalam upaya meningkatkan 
kesejahteraan masyarakat dan melindungi lingkungan (Damayanti & Kusumadewi, 
2016). 
Corporate social marketing didefinisikan oleh institut pemasaran sosial 
sebagai penggunaan konsep dan sarana pemasaran sosial dalam program yang 
dirancang untuk mempengaruhi perilaku perorangan guna memperbaiki 
kesejahteraannya dan kesejahteraan masyarakat (Kotler & Armstrong, 2009). 
Corporate social marketing merupakan bentuk tanggungjawab perusahaan 
kepada publik seperti kesehatan, perlindungan terhadap kecelakaan atau kerugian, 
lingkungan serta keterlibatan masyarakat (Solihin, 2009). 
Menurut Damayanti & Kusumadewi (2016), corporate social marketing 
merupakan salah satu bentuk dari perwujudan tanggungjawab sebuah perusahaan 
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kepada publik untuk mempengaruhi perubahan perilaku guna memperbaiki 
kesejahteraaan. CSM lebih bersifat langsung, bertujuan jangka panjang dan 
kepentingannya bukan untuk perusahaan tetapi juga untuk kepentingan masyarakat. 
Sedangkan corporate social responsibility perusahaan melakukan kontribusi 
langsung kepada lembaga sosial pada umumnya dalam bentuk uang tunai, sumbangan 
barang, dan lainnya yang serupa yang merupakan inisiatif dari perusahaan untuk 
mendukung dan mendorong para pekerjanya, rekan bisnis, anggota waralaba untuk 
mendukung komunitas organisasi.jadi dapat diambil kesimpulan bahwa Program 
CSM dilakukan untuk kepentingan masyarakat dan CSR dilakukan untuk 
kepentingan perusahaan. 
Tanggung jawab sosial perusahaan yang diimplementasi oleh perusahaan di 
atas adalah bagian dari etika kerja yang sangat dijunjung tinggi oleh nilai-nilai agama. 
Lebih dari itu, etika kerja juga sangat terkait erat dengan kepuasan kerja (job 
satisfaction) dan komitmen perusahaan yang dapat meningkatkan produktivitas dan 
efisiensi (Badroen, 2006).  
Menurut Parawitha & Rastini (2016), indikator pada variabel corporate social 
marketing sebagai berikut: 
a. Masalah kesehatan  
b. Masalah lingkungan hidup. 
c. Keterlibatan masyarakat. 
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2.1.2 Green marketing  
Green marketing yaitu proses dalam pertanggungjawaban untuk 
mengidentifikasi, mengantisipasi, dan kepuasan konsumen serta sosial pada cara yang 
menguntungkan dan berkelanjutan. Saat ini, Green marketing juga memiliki prospek 
yang baik untuk dikembangkan sebagai pilihan metode pemasaran di era modern. Di 
era modern seperti ini banyak kegiatan dilakukan berdampak tidak baik bagi 
lingkungan yang menyebabkan global warming. Produk hijau sebagai produk yang 
tidak akan mencemari bumi atau sumber daya alam yang dapat diperbaharui, produk 
memiliki keunggulan dalam mengurangu dampak lingkungan membutuhkan biaya 
yang mahal (Lisan, 2013). 
Segala bentuk aktivitas ekonomi, termasuk aktivitas pemasaran harus 
memberikan manfaat kepada banyak pihak, tidak hanya untuk individu atau 
kelompok tertentu saja, Allah berfirman dalam Q.S adz-Dzariyat ayat 15-19, 
“sesungguhnya orang-orang yang bertakwa berada di dalam taman-taman (surga) 
dan di mata air-mata air, sambil mengambil apa yang diberikan kepada mereka oleh 
Tuhan mereka. Sesungguhnya mereka sebelum itu di dunia adalah orang-orang yang 
berbuat baik. Mereka sedikit sekali tidur di waktu malam dam di akhir malam mereka 
memohon ampun (kepada Allah). Dan pada harta-harta mereka ada hak untuk 
orang-orang miskin yang tidak mendapat bagian”. 
American Marketing Association (AMA, 1975) menyatakan green marketing 
mampu membangkitkan green consumerism setiap individu sebagai kberlanjutan dari 
gerakan konsumerisme global yang dimulai dari adanya kesadaran konsumen akan 
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hak-haknya untuk mendapatkan produk yang layak dan aman sehingga tuntutan 
terhadap produk yang ramah lingkungan semakin kuat (Damayanti & Kusumadewi, 
2016). 
Menurut Lisan (2013) menjelaskan pemasaran hijau (green marketing) dalam 
beberapa definisi sebagai berikut: 
a. Green marketing melibatkan proses mengembangkan produk yang mana proses 
produksi, penggunaan, dan pembuangan sampahnya tidak membahayakan 
lingkungan dibandingkan dengan jenis produk tradisional lainnya. 
b. Green marketing melibatkan proses mengembangkan produk yang memiliki 
dampak positif kepada lingkungannya. 
c. Green marketing juga harus mengikatkan penjualan produk dengan organisasi 
maupun even-even peduli lingkungn terkait. 
Pemasaran hijau (green marketing) mulai menjadi fokus utama bisnis bagi 
berbagai perusahaan. tetapi banyak pula perusahaan yang hanya memandang green 
marketing hanya sebagai strategi pemasaran minor, bahkan hanya menjadi strategi 
niche pada pasar. Perhatian terhadap isu-isu lingkungan ini juga ditandai dengan 
maraknya para pelaku bisnis dalam menerapkan corporate social responsibility 
(CSR) atau tanggung jawab sosial perusahaan (Balawera, 2013). 
Menurut Istantia et al (2016), Bauran pemasaran pada green marketing terdiri 
dari: 
a. Green product 
20 
 
 
Menurut Kotler (2007) produk adalah setiap apa saja yang dapat ditawarkan di 
pasar untuk mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi yang 
dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan yang meliputi benda fisik, jasa, organisasi 
dan gagasan. Produk ramah lingkungan merupakan produk yang mengutamakan 
keamanan jangka panjang bagi penggunanya dan lingkungan (Adialita, 2015). 
b. Green price 
Harga merupsksn komponen yang berpengaruh langsung terhadap laba 
perusahaan, karena tingkat harga yang ditetapkan mempengaruhi kualitas ptoduk 
yang terjual. Selain itu, secara tidak langsung harga juga mempengaruho biaya karena 
jumlah produk yang terjual berpengaruh terhadap biaya yang dikeluarkan dalam 
kaitannya dengan efisiensi biaya.  
Biaya dalam menghasilkan green product yang memiliki kinerja, fungsi, 
desain, bentuk yang menarik dan menjadi faktor penentu antara nilai produk dan 
kualitas produk relatif lebih tinggi, seperti pemasangan teknologi baru, mesin, 
penggunaan sumber daya yang lebih mahal berpengaruh terhadap produk sehingga 
harga green product lebih mahal dibandingkan produk sejenis yang tidak berkonsep 
green marketing (Adialita, 2015).  
c. Green place  
Distribusi merupakan kegiatan pemasaran yang berfungsi untuk 
memperlancar arus penyampaian produk dari perusahaan kepada konsumen. Tugas 
distribusi adalah memilih perantara yang akan digunakan dalam salauran distribusi 
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serta mengembangkan sistem distribusi yang secara fisik menangani dan memasarkan 
melalui saluran distribusi.  
Pilihan saluran green place memilih tempat atau lokasi saluran yang 
meminimalkan kerusakan lingkungan serta membuat suatu produk tersedia sehingga 
memiliki dampak signifikan bagi konsumen (Adialita, 2015).  
d. Green promotion 
Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang dimaksud 
komunikasi pemasaran adalah berusaha memperluas informasi, mempengaruhi atau 
membujuk dan mengingatkan pasar sasaran agar bersedia menerima, membeli dan 
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan (Tjiptono, 2002)..   
Green promotion merupakan gerakan promosi yang membahas hubungan 
antara produk/ jasa dan lingkungan biofisik, promosi yang mempromosikan gaya 
hidup ramah lingkungan dengan menyorot produk atau jasa, dan promosi yang 
menyajikan citra perusahaan dari tanggung jawab lingkungan (Adialita, 2015).  
e. Green Advertising  
Iklan merupakan semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, barang 
atau jasa yang dibayarkan oleh suatu sponsor tertentu, seperti iklan media cetak, iklan 
media elektronik, kemasan, brosur, poster, leaflet, direktori, simbol, logo, dan lain-
lain.  
Banyak penelitian telah dilakukan untuk menggambarkan hubungan antara 
pemasaran hijau dan pemasaran tradisional. Karena pemasaran hijau didasarkan pada 
teori pemasaran tradisional dan kemungkinan menggunakan alat yang sama, 
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pemasaran hijau dapat dianggap sebagai komunikasi, produksi, distribusi ramah 
lingkungan. Media iklan dapat mempengaruhi konsumen sehingga green advertising 
sangat penting karena dapat menarik konsumen (Hussein & Chams, 2017). 
2.1.3 Perilaku Konsumen Hijau (Green Consumer Behaviour) 
American Marketing Association mendefinisikan perilkau konsumen sebagai 
dinamika interaksi antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan dimana 
manusia melakukan pertukaran aspek-aspek kehidupan. Dengan kata lain perilaku 
konsumen meibatkan pemikiran dan persaan yang mereka alami serta tindakan yang 
mereka lakukan dalam proses konsumsi. Hal itu juga mencakup segala pada 
lingkungan yang mempengaruhi pemikiran, perasaan,dan tindakan tersebut (Peter & 
Olson, 2013).  
Solomon (2002) mengatakan bahwa perilaku konsumen merupakan suatu 
proses individu ataupun kelompok dalam memilih, membeli, menggunakan dan 
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan. Mengacu kepada aksi fisik 
konsumen secara langsung dapat diamati dan diukur oleh pihak lainnya. Perilaku 
sangat penting bagi strategi pemasaran karena hanya melalui perilaku, penjualan 
dapat dilakukan dan keuntungan didapatkan (Peter & Olson, 2013). 
Persaingan dunia usaha semakin meningkat di era globalisasi ini, munculah 
apa yang di sebut green consumerism atau konsumerisme global. Green consumerism 
adalah kelanjutan dari gerakan konsumerisme global yang dimulai dengan adanya 
kesadaran konsumen akan hak-haknya untuk mendapatkan produk yang layak, aman, 
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dan produk yang ramah lingkungan (environment friendly) yang semakin kuat. Maka 
telah kita kenal sebagai green marketing atau pemasaran hijau (Balawera, 2013). 
Menurut Mills (2012), green consumer behaviour merupakan perilaku 
konsumen yang setiap tindakan konsumsinya berupa penerapan dalam wawasan 
ramah lingkungan. Sebagai salah salah satu perwujudan perilaku ramah lingkungan 
konsumen harus melakukan beberapa tindakan, antara lain: 
1. Reduce  
Reduce merupakan tindakan mengurangi atau menggunakan lebih sedikit. 
Dengan kata lain, konsumen menggunakan lebih sedikit produk yang mencemari 
lingkungan.  
2. Reuse  
Reuse atau menggunakan kembali. Dengan kata lain, menggunakan produk lagi 
sesuai dengan kegunaannya. Konsumen yang melakukan tindakan mengurangi 
kebutuhan akan produk baru dapat membantu mengurangi sampah atau limbah yang 
dapat mencemari lingkungan. 
3. Recycle  
Recycle juga disebut daur ulang merupakan proses pengolahan sampah menjadi 
bahan atau produk baru. Kemudian hasil daur ulang yang berupa bahan ataupun 
produk dapat menjadi sumber daya yang berharga dan berguna bagi industri 
manufaktur.  
 Tindakan konsumen dalam mewujudkan perilaku ramah lingkungan terhadap 
suatu produk, seperti tindakan mengurangi atau lebih sedikit dalam penggunaan 
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produk yang tidak ramah lingkungan, tindakan menggunakan kembali produk yang 
ada sesuai dengan kegunaannya, dan tindakan mendaur ulang sampah hingga menjadi 
bahan maupun produk yang baru lagi (Mills, 2012).  
 Perilaku konsumen hijau merupakan suatu sikap yang ada pada konsumen 
untuk memilih membeli produk –produk yang ramah lingkungan sebagai upaya 
dalam penghematan energi dan menghindari produk yang akan merusak lingkungan 
sekitar (Muaddab, 2015). Perilaku konsumen hijau sangat mempertimbangkan 
keselamatan lingkungan disekitarnya dengan memiliki ketelitian yang tinggi untuk 
memilih mana produk yang baik dan mana yang akan merusak lingkungan.  
Sesuai dengan ajaran islam pada surat ar-Rum ayat 41 “telah banyak 
kerusakan di darat dan di laut disebabkan karena perbuatan tangan manusia, supaya 
Allah merasakan kepada mereka sebagaian dari (akibat) perbuatan mereka, agar 
mereka kembali (Kejalan yang benar)”. Hal ini berarti manusia harus tetap menjaga 
kelestarian lingkungan agar alam tidak rusak, jika alam sudah rusak maka manusia 
juga yang akan mendapatkan akibatnya. Namun jika alam tetap terjaga maka manusia 
juga yang akan mendapatkan manfaatnya.  
Menurut Wibowo & Amaliah, (2015), indikator pada variabel green 
consumerism behaviour sebagai berikut: 
a. Refleksi tindakan saat membeli 
b. Mendaur ulang 
c. Mengeliminasi produk 
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2.2 Hasil Penelitian Yang Relevan  
Penulisan penelitian ini tidak terlepas dari penelitian terdahulu yang relevan 
antara lain: 
1. Damayanti dan Kusumadewi (2016). Sampling 102 konsumen Aroma Spa di 
Sanur Denpasar. Alat analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier 
berganda. Hasil penelitian ini adalah (1) Corporate social marketing dan strategi 
green marketing berpengaruh positif dan signifikan secara simultan terhadap 
green consumerism behaviour pada Aroma Spa, Sanur Denpasar. (2) Corporate 
Social Marketing dan strategi green marketing berpengaruh positif dan signifikan 
secara parsial terhadap green consumerism behaviour pada Aroma Spa, Sanur 
Denpasar.  
2. Susilo (2014). Sampling 200 konsumen Starbucks Coffee. Alat analisis yang 
digunakan adalah SEM (Structural Equation Modelling). Temuan penelitian ini 
adalah (1) Pelaksanaan program corporate social marketing memiliki pengaruh 
positif terhadap pengetahuan konsumen maupun reputasi perusahaan sebagai 
perusahaan hijau. (2) Program CSM dapat menciptakan dan mengedukasi 
konsumen dan kemudian terlibat mengkonsumsi produk dengan lebih 
bertanggungjawab terhadap kelestarian lingkungan, dan akhirnya mendorong 
terciptanya green consumerism behaviour.  
3. Balawera (2013). Populasi 110 konsumen pengguna produk organik di Freshmart 
Kota Manado. Alat analisis yang digunakan adalah analisis jalur (path analysis). 
Hasil penelitian ini adalah (1) Pengaruh green marketing terhadap minat beli 
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konsumen tidak signifikan karena dipicu mahalnya harga dan minat beli 
konsumen yang masih belum sadar akan pentingnya pola hidup sehat melalui 
produk organik yang ramah lingkungan. (2) Tanggung jawab perusahaan 
mempengaruhi minat beli konsumen agar dapat memberikan kontribusi positif 
dalam keputusan konsumen untuk membeli produk organik yang ramah 
lingkungan.  
4. Muaddab (2015). Sampling 194 siswa kelas XII kelompok bisnis dan manajemen 
SMK Se Kabupaten Jombang. Alat analisis yang digunakan adalah SEM 
(Structural Equation Modelling) program aplikasi LISREL 8.80 for Windows NT. 
Hasil penelitian ini adalah (1) Status sosial ekonomi orang tua berpengaruh 
terhadap literasi keuangan. (2) Pendidikan ekonomi hijau dalam keluarga tidak 
berpengaruh terhadap literasi keuangan. (3) Sikap ekonomi berpengaruh terhadap 
literasi keuangan. (4) Status sosial ekonomi orang tua tidak berpengaruh terhadap 
perilaku konsumsi hijau. (5) Pendidikan ekonomi hijau dalam keluarga tidak 
berpengaruh terhadap perilaku konsumsi hijau. (6) Sikap ekonomi tidak 
berpengaruh terhadap perilaku konsumsi hijau. (7) Literasi keuangan tidak 
berpengaruh terhadap perilaku konsumsi hijau. 
5. Hussein & Chams, (2017). Sampling 70 konsumen Lebanon. Alat analisis yang 
digunakan adalah program aplikasi SPSS. Hasil penelitiannya antara lain, (1) 
pemasaran hijau mempengaruhi perilaku konsumen Lebanon, (2) iklan hijau 
berpengaruh terhadap perilaku konsumen Lebanon, (3) promosi hijau tidak 
berpengaruh terhadap perilaku ekologis konsumen, (4) kepentingan sosial 
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berpengaruh terhadap perilaku ekologis konsumen, (5) budaya berpengaruh 
terhadap perilaku ekologis konsumen, (6) hukum lingkunga tidak berpengaruh 
terhadap perilaku ekologis konsumen, (7) pengetahuan tentang masalah 
lingkungan mempengaruhi perilaku konsumen, (8) jenis kelamin tidak 
berpengaruh terhadap perilaku ekologis konsumen, (9) tingkat pendidikan tidak 
berpengaruh terhadap perilaku ekologis konsumen, (10) usia tidak berpengaruh 
terhadap perilaku ekologis konsumen, (11) pendapatan tidak berpengaruh 
terhadap perilaku ekologis konsumen, (12) profesi tidak berpengaruh terhadap 
perilaku ekologis konsumen. 
 
2.3 Kerangka berfikir  
Kerangka berfikir dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut: 
Gambar 2.1 
Kerangka berfikir 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Damayanti & Kusumadewi, (2016), Hussein & Chams, (2017) 
 
Corporate Social 
Marketing 
Green Marketing 
Green Consumerism 
Behaviour 
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2.4 Hipotesis 
Hipotesis adalah jawaban sementara tentang permasalahan penelitisn. Peneliti 
akan mencoba mencari adanya pengaruh corporate social marketing dan green 
marketing terhadap green consumerism behaviour. Dalam penelitin ini rumusan 
hipotesis yang akan diuji adalah: 
2.4.1 Pengaruh Corporate Social Marketing Terhadap Green Consumerism 
Behaviour 
Adanya program CSM yang dilakukan perusahaan, maka ada kecenderungan 
meningkatkan green consumerism behavior . Terbukti pada penelitian  (Damayanti 
dan Kusumawati, 2016) menjelaskan bahwa penerapan program CSM meningkat 
maka terjadi peningkatan dalam green consumerism behaviour. Menurut Susilo 
(2014), Tujuan utama pelaksanaan suatu program corporate sosial marketing tidaklah 
semata-mata bertujuan untuk menggalang benefit materiil dan moril bagi perusahaan 
saja tetapi sebagai sarana edukasi dan pendorong adanya perubahaan sosial yang 
secara langsung dapat meningkatkan reputasi baik sebuah perusahaan dimata 
publiknya sebagai perusahaan yang bertanggung jawab dalam melaksakan kegiatan 
bisnisnya. 
Adapun hipotesis yang dapat dikemukakan sebagai berikut: 
H1: Corporate social marketing berpengaruh terhadap green consumerism behaviour 
konsumen Tolak Angin di Klaten.  
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2.4.2 Pengaruh Green Marketing Terhadap Green Consumerism Behaviour 
Apabila penerapan green marketing meningkat maka green consumerism 
behavior  akan mengalami peningkatan. Terbukti pada penelitian (Parawitha dan 
Rastini , 2016) menjelaskan strategi green marketing yang diterapkan dengan selalu 
memperhatikan manfaat produk dengan keinginan konsumen sehingga mampu 
memberikan dan menyajikan produk organik yang bermanfaat bagi kesehatan. Selain 
itu, mempertahankan gerakan kampanye cinta lingkungan dan ikut dalam kegiatan-
kegiatan sosial, serta mengajak konsumen menggunakan produk ramah lingkungan 
dapat meningkatkan green consumerism behaviour.  
Adapun hipotesis yang dapat dikemukakan sebagai berikut: 
H2: Green marketing  berpengaruh terhadap green consumerism behaviour 
konsumen Tolak Angin di Klaten. 
 
30 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian  
3.1.1 Waktu penelitian 
Waktu penelitian akan dilaksanakan pada bulan September sampai Oktober. 
3.1.2 Wilayah Penelitian 
Wilayah penelitian ini dilakukan pada masyarakat Klaten. 
 
3.2 Jenis Penelitian  
Sesuai dengan masalah yang ada maka peneliti memilih menggunakan metode 
kuantitatif. Metode kuantitatif menurut Arikunto (2013) adalah penggambaran 
fenomena pada objek penelitian dan dengan pengambilan kesimpulan didasarkan 
pada angka hasil analisis statistik. 
Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh corporate social 
marketing dan green marketing terhadap green consumerism behaviour konsumen 
Tolak Angin pada Kabupaten Klaten. 
3.2 Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.2.1 Populasi  
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal 
atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhatian 
seorang peneliti karena itu dipandang sebagai semesta penelitian (Ferdinand, 2014). 
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Dalam penelitian ini populasi yang dimaksud adalah seluruh masyarakat Kabupaten 
Klaten yang pernah menggunakan obat herbal Tolak Angin. 
3.2.2 Penentuan Sampel 
Sampel adalah perwakilan yang diambil dari populasi yang telah ditentukan 
sehingga walaupun dengan hanya sebagian yang diambil peneliti mampu untuk 
menarik kesimpulan, dimana hasil kesimpulan tersebut dapat mewakili seluruh 
populasi (Ferdinand, 2014).  
Pada penelitian ini menggunakan kriteria dari konsumen obat herbal Tolak 
Angin di Klaten. Jumlah populasi belum diketahui secara pasti, sehingga 
menggunakan teknik penentuan jumlah sampel menurut Sekaran (2019) dengan 
rumus Cochran sebagai berikut : 
𝑛 =  
=  (0,5)(0,5)  
 =0,96040,01  
=96,04  
Keterangan:  
n :Jumlah sampel yang diperlukan  
z :Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96  
p : Peluang benar 50% =0,5  
q : Peluang salah 50% = 0,5  
e : Tingkat kesalahan sampling error (10%) 
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Berdasarkan perhitungan pengambilan sampel tersebut, maka sampel yang 
diambil dan digunakan dalam penelitian ini adalah sejumlah 96 yang dibulatkan 
menjadi 100 responden dari masyarakat di Klaten yang pernah menggunakan obat 
herbal Tolak Angin. 
3.2.3 Teknik Pengambilan Sampel 
  Teknik pengambilan sampel dipakai adalah nonprobability sampling. Non 
probability sampling adalah desain pengambilan sampel dimana elemen dalam 
populasi tidak mempunyai peluang yang diketahui atau ditentukan sebelumnya untuk 
terpilih sebagai subjek sampel (Sekaran dan Bougie, 2019). Pemilihan anggota 
populasi menggunakan metode sampel incidental. Sampling incidental adalah teknik 
penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan atau 
incidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel,bila dipandang 
orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data.Adapun sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah masyarakat yang pernah menggunakan produk 
obat herbal Tolak Angin dengan jumlah 100 responden.  
3.3 Jenis dan Sumber Data 
Data adalah suatu hal yang diperoleh untuk menjadi dasar adanya penelitian. 
Dengan adanya data yang diperoleh maka akan diketahui adanya persoalan dan 
permasalahan yang akan dibahas dalam penelitian. Adapun sumber data cenderung 
pada pengertian darimana (sumber) dari data itu berasal (Sanusi, 2011). Data yang 
diperlukan dalam penelitian ini adalah: 
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a. Data Primer adalah data yang diperoleh bukan hanya dari hasil wawancara, dari 
kuisioner atau observasi kepada subyek. Menurut (Sanusi, 2011) menjelaskan 
bahwasannya data yang didapat itu dicatat pertama kali oleh peneliti dan 
dikumpulkan sendiri oleh peneliti.  
Dalam penelitian ini, data primer diperoleh melalui wawancara dan 
penyebaran kuesioner yang ditujukan kepada respoden untuk mendapatkan 
pendapat dari responden, dalam hal ini responden yang dituju adalah konsumen 
obat herbal Tolak Angin di Kabupaten Klaten 
b. Data Sekunder adalah data yang diperoleh dari informasi yang dikumpulkan 
orang lain, bisa di akses melalui internet, penelusuran dokumen atau publikasi 
informasi (Sekaran, 2006). Jadi, data tersebut sudah tersedia dan telah 
dikumpulkan oleh orang lain tanpa peneliti mengumpulkan (Sanusi, 2011). 
Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini adalah buku, jurnal, artikel 
dan web-web yang berkaitan mengenai penelitian. 
3.4 Metode Pengumpulan Data 
3.4.1 Kuisioner  
Menurut Sekaran (2006) menjelaskan kuisioner adalah daftar pertanyaan 
tertulis yang telah dirumuskan sebelumnya yang akan responden jawab. Dengan 
kuesioner akan mewakili peneliti karena peneliti tidak diharuskan datang menemui 
respoden secara langsung (Sanusi, 2011)  
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Menurut Sanusi (2011) bahwasannya peneliti tidak harus mendatangi atau 
menemui responden satu persatu, maka peneliti memutuskan untuk penyebaran 
kuisioner yakni dengan menemui responden secara langsung kepada konsumen obat 
herbal Tolak Angin. 
3.4.2 Studi Kepustakaan  
Metode ini digunakan sebagai landasan teori yang memadai serta dapat 
dipergunakan untuk menentukan variabel-variabel yang diukur dan untuk 
menganalisis hasil-hasil dari penelitian sebelumnya (review). Selain itu, dengan 
membaca literasi, artikel, jurnal, situs internet serta media sosial yang berhubungan 
dengan penelitian yang dilakukan. 
 
3.5 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
3.5.1 Variabel Penelitian  
Variabel penelitian terdiri atas dua macam, yaitu: variabel terikat (dependent 
variable) atau variabel yang tergantung  pada variabel lainnya, dan variabel bebas 
(independent variable) atau variabel yang tidak tergantung pada variable lainnya.  
Variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah:  
a. Variabel terikat (dependent variable), yaitu green consumerism behaviour (Y) 
b. Variabel tidak terikat (independent variable), yaitu corporate social marketing 
(X1) dan green marketing (X2) 
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3.5.2 Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional adalah bagaimana menemukan dan mengukur variabel-
variabel tersebut di lapangan dengan merumuskan secara singkat dan jelas serta tidak 
menimbulkan berbagai tafsiran. Dalam penelitian ini definisi operasional dari 
variabel dan indikator penelitian sebagai berikut: 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
Variabel  Definisi Operasional Indikator No. 
Kuis 
Corporate 
Social 
Marketing 
(X1) 
Corporate social 
marketing merupakan 
salah satu bentuk 
pertanggungjawaban 
perusahaan kepada publik 
atau konsumen seperti 
kesehatan, perlindungan 
terhadap kecelakaan atau 
kerugian, lingkungan 
serta keterlibatan 
masyarakat (Solihin, 
2009) 
a. Masalah kesehatan  
b. Masalah lingkungan 
hidup. 
c. Keterlibatan 
masyarakat. 
 
(Parawitha & Rastini, 
2016) 
 
Green 
Marketing 
(Pemasaran 
Hijau) (X2) 
Green marketing adalah  
suatu proses dalam 
pertanggungjawaban 
untuk mengidentifikasi, 
mengantisipasi, dan 
kepuasan konsumen serta 
sosial pada cara yang 
menguntungkan dan 
berkelanjutan (Lisan, 
2013). 
 
a. Green Product 
b. Green Price  
c. Green Place 
d. Green Promotion 
e. Green Advertising 
 
(Damayanti & 
Kusumadewi, 2016), 
(Hussein & Chams, 2017) 
 
Green 
Consumerism 
Behaviour (Y) 
Green Consumer 
Behaviour adalah suatu 
perilaku konsumen yang 
setiap tindakan 
a. Refleksi tindakan saat 
membeli 
b. Mendaur ulang 
c. Mengeliminasi produk 
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3.6 Instrumen Penelitian 
Alat yang digunakan untuk mengumpulkan data yang mendukung atas variabel 
corporate social marketing, green marketing, dan green consumerism behavour 
adalah daftar pertanyaan atau kuisioner.  
Kuisioner yang akan dibagikan nantinya berupa kuisioner yang bersifat tertutup 
dengan menggunakan skala Likert. Skala likert dapat diartikan sebagai  skala yang 
digunakan sebagai alat ukur atas suatu sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 
tentang fenomena sosial. Skala likert dirancang untuk memeriksa seberapa kuat 
subjek setuju ataupun subjek yang menyatakan tidak setuju terhadap pernyataan yang 
telah disediakan. 
Berdasarkan skala Likert, maka jawaban responden terhadap pernyataan yang 
terdapat pada kuisioner  corporate social marketing, green marketing, dan green 
consumerism behaviour akan diberi nilai dengan skala 5 titik dengan susunan sebagai 
berikut : 
a. Sangat setuju ( SS )   : Dinilai dengan bobot 5  
b. Setuju ( S )    : Dinilai dengan bobot 4  
c. Kurang Setuju ( KS)  : Dinilai dengan bobot 3  
d. Tidak setuju ( TS )  : Dinilai dengan bobot 2  
konsumsinya berupa 
penerapan dalam 
wawasan ramah 
lingkungan (Rebecca 
Mills, 2012). 
 
(Wibowo & Amaliah, 
2015) 
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e. Sangat tidak setuju ( STS ) : Dinilai dengan bobot 1 
3.7 Metode Analisis Data 
Menurut Sekaran (2006) tujuan analisis data yakni: mendapat perasaan 
terhadap data, menguji kualitas data, dan menguji hipotesis penelitian. Selain itu, 
analisis data untuk menyajikan temuan empiris berupa data statistik diskriptif yang 
menjelaskan mengenai karakteristik responden khususnya dalam hubungannya 
dengan variabel-variabel penelitian yang digunakan dalam pengujian hipotesis serta 
analisis statistik inferensial yang digunakan untuk menguji hipotesis penelitian yang 
diajukan atas dasar itu ditariklah sebuah kesimpulan (Ferdinand, 2014). 
3.7.1 Analisis Deskripsi  
Analisis deskripsi adalah analisis berupa uraian untuk menjelaskan analisis 
data dengan cara mengubah dari bentuk data mentah menjadi bentuk uraian yang 
mudah dipahami (Arikunto, 2002). Dalam penelitian ini, analisis deskripsi digunakan 
dalam menganalisis profil dan tanggapan dari responden mengenai setiap pertanyaan 
yang diajukan untuk mendukung penelitian ini. 
3.7.2 Analisis Kuantitatif  
Pengolahan data yang dilakukan untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini 
menggunakan teknik analisis data dengan aplikasi SPSS for windows versi 23.0. 
Aplikasi tersebut merupakan program komputer untuk mengolah data statistik dengan 
cepat dan tepat menjadi output yang sesuai dengan kehendak pengolah data. Aplikasi 
ini juga digunakan untuk analisis statistik seperti uji asumsi klasik, uji regresi, 
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analisis jalur antara dua variabel atau lebih. Analisis data merupakan suatu 
pengolahan data dengan menggunakan aturan – aturan atau rumus sesuai dengan 
pendekatan (Arikunto, 2006). 
3.7.3 Analisis Regresi Berganda 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi berganda. 
Analisis regresi berganda digunakan oleh peneliti apabila peneliti bermaksud mencari 
pengaruh bagaimana keadaan naik turunnya variabel dependen, bila dua atau lebih 
variabel independen sebagai faktor prediktor dimanipulasi (Sugiyono, 2018). Tujuan 
dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan antara 
corporate social marketing dan green marketing terhadap green consumerism 
behaviour konsumen Tolak Angin Klaten secara bersama-samamenggunakan 
persamaan regresi berganda sebagai berikut: 
 
Keterangan: 
Y  = Variabel Green Consumerism Behaviour 
  = Variabel Corporate Social Marketing 
  = Variabel Green Marketing 
a  = Konstanta 
  = Koefisien regresi 
e  = Variabel penganggu 
39 
 
 
3.7.4 Uji Instrumen  
1. Uji Validitas 
Validitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-tingkat 
kevalitan suatu instrumen. Instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan 
mendapatkan data itu valid (Arikunto, 2013). Instrumen yang kurang valid memiliki 
validitas rendah. Valid berarti instrumen, Teknik, atau proses yang digunakan untuk 
mengukur konsep benar-benar mengukur konsep yang dimaksudkan (Sekaran dan 
Bougie, 2019). Kriteria pengujian suatu item dikatakan valid apabila p-value <0,05 
atau sebaliknya apabila p-value ≥0,05 maka item dinyatakan tidak valid (Ghozali, 
2016). 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah istilah yang dipakai untuk menunjukkan sejauh mana 
suatu hasil pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran diulang dua kali atau 
lebih. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal bila jawaban seseorang terhadap 
suatu  pertanyaan kuesioner (Ghozali, 2016). Menurut Nunaly dalam Ghozali (2012 : 
47-48) dikatakan reliabel atau handal jika nilai Cronbach Alpha adalah > 0,70, namun 
jika nilainya 0,60 – 0,70 maka dikatakan dapat diterima. 
3.7.5 Uji Ketepatan Model 
Uji ketetapan model disebut dengan goodness of fit merupakan alat yang 
digunakan untuk mengukur ketepatan dari fungsi regresi sampel dalam penaksiran 
nilai aktual. Uji modelyang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
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1. Uji Koefisien Determinasi (  
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 
model dalam menerangkan variabel dependen (Ghozali, 2016).  
Penggunaan koefisien determinasi memiliki kelemahan yaitu bisa terhadap 
jumlah variabel independen maka (  pasti meningkat tidak peduli apakah variabel 
tersebut berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen. Nilai Adjusted 
(  sangat dianjurkan untuk mengevaluasi model regresi terbaik (Ghozali, 2016). 
2. Uji F  
Menurut Ghozali (2013 : 98) uji F bertujuan untuk mengetahui apakah varibel 
bebas (independen) berpengaruh secara bersama terhadap variabel terikat (dependen). 
Artinya variabel bebas (independen) serentak mempengaruhi variabel terikat (dependen). 
Langkah – langkahnya sebagai berikut :  
 a. Hipotesis sebagai berikut :  
H0 : β1 = β2………………β1 = 0 artinya secara bersama – sama tidak ada pengaruh 
yang signifikan variabel independent terhadap variabel dependen. 
H0 : β1 ≠ β2………………β1 ≠ 0 artinya secara bersama – sama ada pengaruh yang 
signifikan variabel independent terhadap variabel dependen. 
 b. Menentukan nilai level sigficance (α) yaitu 5%  
 c. Kriteria pengujian  
Dengan melakukan perbandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel :  
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1. Apabila f hitung > f tabel, H0 ditolak dan HA diterima, maka artinya adanya 
pengaruh yang signifikan secara bersama – sama variabel bebas (independen) 
terhadap variabel terikat (dependen)  
2. Apabila f hitung < f tabel, H0 diterima dan HA ditolak, maka artinya tidak adanya 
pengaruh yang signifikan secara bersama – sama variabel bebas (independen) 
terhadap variabel terikat (dependen). 
Dengan cara menggunakan angka probabilitas signifikansi :  
1. Apabila angka probabilitas signifikansi > 0,5 artinya H0 diterima dan HA ditolak.  
2. Apabila angka probabilitas signifikansi < 0,5 artinya H0 ditolak dan HA diterima. 
Dengan perbandingan p value dan level of significance (α)  
Apabila p value bernilai lebih kecil dari nilai level of significance (α) artinya 
secara bersama – sama variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel 
dependen dan apabila p value bernilai lebih besar dari nilai level of significance (α) 
artinya secara bersama – sama variabel independen tidak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen.  
3. Uji t  
 Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
independen secara sendiri-sendiri mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 
variabel dependen. Dengan kata lain, untuk mengetahui apakah masing-masing 
variabel independen dapat menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel 
dependen secara nyata. Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh 
pengaruh satu variabel penjelas/independen secara individual dalam menerangkan 
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variabel-variabel dependen (Ghozali, 2016). Dalam penelitian ini menggunakan level 
of significance 0,05 (α = 5%). Adapun kriteria pengujian uji t sebagai berikut: 
Ho : bi = 0 
Ha : bi ≠ 0 
a. Jika nilai sign > 0,05 maka hipotesis ditolak. Hal ini berarti variabel 
independen tidak berpengaruh terhadap variabel dependen. 
b. Jika nilai sign < 0,05 maka hipotesis diterima. Hal ini berarti variabel 
independen berpengaruh terhadap variabel dependen. 
3.7.6 Uji Asumsi Klasik  
Uji asumsi klasik bertujuan untuk mengetahui apakah model regresi tersebut 
baik atau tidak apabila digunakan. Uji asumsi klasik yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah uji normalitas, uji multikolinieritas, dan uji heterokedastisitas sebagai 
berikut :  
1. Uji Normalitas  
Cara termudah untuk melihat normalitas residual adalah dengan melihat grafik 
histogram dan grafik normal plot. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan 
mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi 
normal, maka model regresi memenuhi asumsi normalitas (Ghozali, 2016).  
Selain menggunakan grafik juga dapat menggunakan uji Kolmogorov-
Smirnov Test (K-S) dengan membuat hipotesis:  
H0 = Data residual berdistribusi normal  
Ha= Data residual tidak berdistribusi normal  
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Keputusan uji K-S, jika diperoleh nilai signifikansi > 0,05, berarti H0 
diterima, artinya data berdistribusi normal, sebaliknya jika diperoleh nilai signifikansi 
< 0,05, berarti H0 ditolak, artinya data tidak berdistribusi normal (Ghozali, 2016).  
2. Uji Multikolinieritas  
Tujuan dari uji multikolinieritas adalah menguji ada atau tidaknya korelasi 
antar variabel bebas (independen) di dalam model regresi. Karena model regresi yang 
baik tidak ada korelasi antar variabel bebas (independent). Apabila di antara variabel 
bebasnya ditemukan korelasi, maka variabel – variabel tersebut dinyatakan tidak 
ortogonal. Variabel ortogonal merupakan variabel bebas (independen) yang memiliki 
nilai korelasi yang sama antar variabel bebas (indpenden) yaitu nol. Model regresi 
dikatakan baik apabila tidak ada multikolinieritasnya. Untuk menguji adanya 
multikolinieritas maka dilakukan dengan menggunakan Variance Inflation 
Factor(VIF) dan nilai tolerance. Jika nilai tolerance < 1 atau bernilai sama dengan 
nilai VIF < 10, maka artinya dalam penelitian tidak terdapat multikolinieritas. 
Namun, jika nilai tolerance > 1 dan VIF bernilai > 10 maka ada multikolinieritas 
(Ghozali, 2016).  
3. Uji Heterokedastitisitas  
Tujuan dari uji heterokedastisitas adalah untuk menguji dan mengetahui 
apakah terjadi ketidaksamaan variance dan residual dari satu pengamatan ke 
pengamatan lainnya. Disebut homoskedastisitas apabila variance dari residual satu 
pengamatan ke pengamatan lain bernilai tetap dan disebut heterokedastisitas apabila 
varience dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain berbeda. Model regresi 
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dikatakan baik apabila homoskedastisitas atau tidak terjadi heterokedastisitas. Untuk 
mendeteksi gejala heterokedastisitas, maka dilakukan uji Glejser yaitu uji 
heterokedastisitas dengan cara memangkatkan residual kemudian logaritma natural 
dan baru dilakukan regresi terhadap variabel bebas (independen). Apabila nilai sig. 
adalah > 0,05 maka dinyatakan tidak ada gejala heterokedastisitas (Ghozali, 2016). 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Umum Penelitian  
Responden pada penelitian ini adalah masyarakat pengguna Obat Herbal Tolak 
Angin khususnya masyarakat Klaten.  Penyebaran kuisioner pada penelitian ini 
dilakukan selama 1 bulan. Responden yang digunakan dalam penelitian adalah 
sebanyak 100 responden. Metode penelitian yang digunakan adalah analisis linier 
berganda. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik probability sampling dengan 
metode insidential sampling. Angket kuisioner yang disebar berjumlah 113 dan yang 
13 tidak digunakan karena mengalami ketidaksesuaian data yang diisi. 
4.1.1 Profil PT Sido Muncul 
Tolak Angin sebagai obat herbal terstandar dan diproduksi dipabrik berstandar 
GMP (Good Manufacturing Process)diresepkan untuk pertama kali pada tahun 1930 
dan mulai diproduksi dalam skala pabrik pada tahun 1951. Tolak Angin dinyatakan 
aman dikonsumsi dalam jangka panjang, sesuai dengan dosis yang dianjurkan. 
Dengan menggunakan tagline “Orang Pintar Minumnya Tolak Angin” sebagai 
posisioning utamanya yang mengubah persepsi masyarakat luas, yang sebelumnya 
mempersepsikan jamu itu hanya dikonsumsi oleh masyarakat tradisional, sehingga 
Tolak Angin menjadi jamu itu layak dan baik dikonsumsi oleh orang modern secara 
praktis, aman, terjangkau. 
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Tolak angin adalah market leader dalam kategori produk jamu yang terus 
berusaha direbut posisinya dari para pesaing. Siapa sangka Tolak Angin yang 
merupakan produk berkualitas ini dan produk andalan perusahaan Sido Muncul telak 
memasuki pasar global. Produk ini telah menembus pasar ASEAN, Eropa, Amerika, 
Timur Tengah, dan Afrika. 
Diterimanya berbagai penghargaan ini menjadi tolak ukur akan tingkat 
keberhasilan perusahaan maupun tingkat kepuasan konsumen akan kualitas produk 
Sido Muncul. Dan juga sebagai simbol dari puncak keberhasilan perusahaan baik di 
bidang pemasaran, lingkungan maupun sosial. Penghargaan yang telah di raih, antara 
lain: 
1. Top Brand Award Category Herbal Medicine Againts Cold ( 2004-2008) 
2. Indonesian Best Brand Award Product Category Common Cold (2011-2012) 
3. Indonesian Brand Champion Kategori Minor Health Problem (2012-2013) 
4. ICSA Kategori Herbal Medicine For Cold (2007-2008) 
5. ICSA Kategori Herbal Medicine Against Cold (2010-2012) 
PT Sido Muncul juga perlu mempertahankan integritas resep, pengaturan 
proses produksi, quality control serta perlunya menambah produk dengan 
deversifikasi agar semakin tinggi dalam produksi dan penjualan sampai kedepannya 
nanti sehingga posisi sebagai market leader dalam perusahaan memproduksi produk 
herbal tidak bergeser pada para pesaing yang ingin merebut posisi tersebut.  
PT Sido Muncul mempunyai program corporate social marketing (CSM) 
rutin dari tahun ke tahun seperti: 
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1. Program bakti sosial bantuan operasi katarak gratis bagi warga tidak mampu dari 
Tolak Angin untuk 12.000 orang telah dilakukan dibeberapa Rumah Sakit dan 
Klinik Mata yaitu Klinik Darma Usada Netral Pelabuhan Ratu, Puskesmas 
Mantingan Kab. Ngawi, Puskesmas Mojo Agung Jombang, BKMM Cilacap, 
Polda Metro Jaya Jakarta, RS Mata Undaan Surabaya, Klinik Mata Tritya 
Surabaya, RSU Wakatobi, RS. Dr. Sardjito Yogyakarta, RS. Suradji Tirtonegoro 
Klaten, dan lain sebagainya.  
2. Program bakti sosial atau pemberian santunan kepada 1000 orang kaum dhuafa di 
wilayah Ungaran dan Semarang, sebanyak 1400 orang di Makassar, serta 5000 
anak-anak panti asuhan di Yogyakarta dan Semarang. 
3. Program bakti sosial operasi katarak bagi 65 pasien di wilayah jakarta utara dan 
sekitarnya 
4. Bantuan untuk korban gempa di Lombok dan Nusa Tenggara Barat senilai Rp 210 
juta bagi korban gempa mengalami patah tulang. Selain itu, bantuan berupa alat-
alat sterilisasi, obat-obatan, dan kursi roda. 
5. Program mudik gratis bagi para pedagang jamu se-jabodetabek. Sido Muncul 
memberangkatkan 12000 pemudik menggunakan 189 bus. Dengan kota tujuan 
Cirebon, Kuningan, Tegal, Banjarnegara, Solo, Wonogiri, Yogyakarta, dan 
Gunungkidul. 
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4.1.2 Deskripsi Responden 
Pada bagian deskripsi responden dijelaskan mengenai data – data deskriptif 
yang berasal dari responden. Tujuan dari penyajian data deskripsi adalah untuk 
melihat profil data penelitian dan hubungan antar variabel - variabel yang digunakan 
dalam penelitian (Hair et al, 1995). Data deskripsi juga menggambarkan mengenai 
keadaan atau karakteristik responden yang akan digunakan sebagai informasi 
tambahan. Berikut ini karakteristik yang digunakan dalam penelitian : 
1. Jenis Kelamin 
Tabel 4. 1 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Frequency Percent Valid Percent 
Valid Laki-laki 34 34.0 34.0 
Perempuan 66 66.0 66.0 
Total 100 100.0 100.0 
Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Tabel 4.1 diatas menunjukkan bahwa responden yang digunakan dalam 
penelitian sebanyak 100 responden yang terdiri dari laki-laki dan perempuan. Jumlah 
presentase dari responden yang berjenis kelamin laki-laki sebesar 34% sedangkan 
presentase dari responden yang berjenis kelamin perempuan adalah sebesar 66%. Jadi 
dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini responden terbanyak adalah responden 
dengan jenis kelamin perempuan dengan jumlah presentase sebesar 66%.  
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2. Usia 
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan usia ditunjukkan pada tabel berikut 
ini : 
Tabel 4.2 
Karakteristik Berdasarkan Usia 
 
NO Usia Jumlah 
Respnden 
Persentase 
1 16-20 tahun 13 13% 
2 21-30 tahun 69 69% 
3 31-50 tahun 18 18% 
Total 100 100% 
Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Data pada tabel 4.2 di bawah ini menunjukkan bahwa responden berdasarkan 
usia adalah sebanyak 100 responden dengan usia 16-20 tahun memiliki jumlah 
prosentase sebesar 13%, usia 21-30 tahun memiliki jumlah prosentase sebesar 69%, 
usia 31-50 tahun memiliki prosentase sebesar 18%. Jadi dapat disimpulkan bahwa 
responden terbanyak pada penelitian ini adalah responden dengan umur antara 21-30 
tahun dengan prosentase sebesar 69%. 
3. Pendidikan Terakhir 
Hasil uji karakteristik responden berdasarkan pendidikan ditunjukkan pada tabel 
berikut ini: 
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Tabel 4.3 
Karakteristik Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
 
Pendidikan 
Terakhir Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Valid SD 2 2.0 2.0 
SMP 4 4.0 4.0 
SMA 27 27.0 27.0 
SMK 22 22.0 22.0 
MAN 2 2.0 2.0 
D2 2 2.0 2.0 
D3 3 3.0 3.0 
D4 1 1.0 1.0 
S1 36 36.0 36.0 
S2 1 1.0 1.0 
Total 100 100.0 100.0 
Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Data pada tabel 4.3 menunjukkan karakteristik responden berdasarkan  
pendidikan terakhir dengan jumlah responden sebanyak 100. Dimana responden 
dengan pendidikan terakhir SD memiliki presentase sebesar 2%, SMP  memiliki 
presentase sebesar 4% , SMA memiliki presentase sebesar 27%, SMK memiliki 
presentase sebesar 22%, MAN memiliki presentase sebesar 2%, D2 memiliki 
presentase sebesar 2%, D3 memiliki presentase sebesar 3%, D4 memiliki presentase 
sebesar 1%, S1 memiliki presentase sebesar 36%, dan S2 memiliki prosentase dengan 
jumlah sebesar 1%. Jadi dalam penelitian ini responden terbanyak adalah responden 
dengan jenjang pendidikan terakhir S1 dengan jumlah prosentase sebesar 36%. 
4. Pekerjaan 
Tabel 4. 4 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan 
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Pekerjaan 
 
Frequenc
y Percent Valid Percent 
Valid Admin 4 4.0 4.0 
Apoteker 1 1.0 1.0 
Buruh 4 4.0 4.0 
Buruh harian lepas 2 2.0 2.0 
Buruh tani 1 1.0 1.0 
CRM 1 1.0 1.0 
Dagang 1 1.0 1.0 
Fisioterapis 1 1.0 1.0 
Freelance 1 1.0 1.0 
Guru 21 21.0 21.0 
HRD 1 1.0 1.0 
IT Support 1 1.0 1.0 
Karyawan 12 12.0 12.0 
Karyawan bank 1 1.0 1.0 
Karyawan pabrik 3 3.0 3.0 
Karyawan swasta 5 5.0 5.0 
Marketing 1 1.0 1.0 
Office boy 1 1.0 1.0 
Operator 2 2.0 2.0 
Pemasang gypsum 1 1.0 1.0 
Pengawai kontrak 1 1.0 1.0 
Penjaga outlet 3 3.0 3.0 
Penjaga toko 4 4.0 4.0 
Perawat 1 1.0 1.0 
Pns 1 1.0 1.0 
spg 2 2.0 2.0 
Staf 2 2.0 2.0 
Swasta 7 7.0 7.0 
Wiraswasta 9 9.0 9.0 
Wirausaha 5 5.0 5.0 
Total 100 100.0 100.0 
Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
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Berdasarkan tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa pekerjaan responden dalam 
penelitian ini terdiri dari admin  memiliki presentase sebesar 4%, Apoteker memiliki 
presentase sebesar 1%, buruh memiliki presentase sebesar 4%, buruh harian lepas 
memiliki presentase sebesar 2%, buruh tani memiliki presentase sebesar 1%, CRM 
memiliki presentase sebesar 1%, dagang memiliki presentase sebesar 1%, fisioterapis 
memiliki presentase sebesar 1%, freelance memiliki presentase sebesar 1%, guru 
memiliki presentase sebesar 21%, HRD memiliki presentase sebesar 1%, IT Support 
memiliki presentase sebesar 1%,  karyawan memiliki presentase sebesar 12%, 
karyawan bank  memiliki presentase sebesar 1%,  karyawan pabrik  memiliki 
presentase sebesar 3%, karyawan swasta  memiliki presentase sebesar 5%,   
marketing memiliki presentase sebesar 1%, office boy  memiliki presentase sebesar 
1%, operator  memiliki presentase sebesar 2%, pemasang gypsum  memiliki 
presentase sebesar 1%,  pegawai kontrak  memiliki presentase sebesar 1%, penjaga 
outlet memiliki presentase sebesar 3%,  penjaga toko memiliki presentase sebesar 
4%, perawat memiliki presentase sebesar 1%,     pegawai negeri sipil  memiliki 
presentase sebesar 1%,     spg  memiliki presentase sebesar 2%, staf  memiliki 
presentase sebesar 2%,  swasta  memiliki presentase sebesar 7%,   wiraswasta  
memiliki presentase sebesar  9%, dan wirausaha memiliki presentase sebesar 5%. 
Mayoritas pekerjaan pada penelitian ini adalah guru dengan presentase sebesar 21%. 
5. Pendapatan Per Bulan 
Tabel 4. 5 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan Per Bulan 
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Jumlah Pendapatan Per Bulan Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Valid <Rp.1000.000 43 43.0 43.0 
Rp. 1000.000 < Rp 
2.000.000 
27 27.0 27.0 
Rp 2.000.000 < Rp 
3.000.000 
20 20.0 20.0 
Rp 3.000.000 < Rp 
4.000.000 
5 5.0 5.0 
Rp 4.000.000 < Rp 
5.000.000 
3 3.0 3.0 
>Rp 5.000.000 2 2.0 2.0 
Total 100 100.0 100.0 
Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Berdasarkan tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa pendapatan responden pada 
penelitian ini terdiri dari pendapatan < Rp 1000.000 dengan jumlah 43 orang 
(persentase 43%), Rp 1000.000 – Rp 2000.000 dengan jumlah 27 orang (persentase 
27%), Rp 2000.000 – Rp 3000.000 dengan jumlah 20 orang (persentase 20%), Rp 
3.000.000 < Rp 4.000.000 dengan jumlah 5 orang (persentase 5%), Rp 4.000.000 < 
Rp 5.000.000 dengan jumlah 3 orang (persentase 3%) dan > Rp 5.000.000 dengan 
jumlah 2 orang (persentase 2%) . Mayoritas pendapatan per bulan yang dimiliki 
responden adalah <Rp.1000.000 dengan jumlah  43 orang (persentase 43%).  
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6. Alamat  
Tabel 4.6 
Karakteristik Berdasarkan Alamat 
Alamat 
 Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Valid Bayat 2 2.0 2.0 
Cawas 2 2.0 2.0 
Ceper 4 4.0 4.0 
Delanggu 3 3.0 3.0 
Gantiwarno 2 2.0 2.0 
Jatinom 10 10.0 10.0 
Jogonalan 2 2.0 2.0 
Juwiring 4 4.0 4.0 
Kalikotes 2 2.0 2.0 
Karanganom 3 3.0 3.0 
Karangdowo 2 2.0 2.0 
Karangnongko 2 2.0 2.0 
Kebonarum 2 2.0 2.0 
Kemalang 4 4.0 4.0 
Klaten selatan 3 3.0 3.0 
Klaten tengah 4 4.0 4.0 
Klaten utara 4 4.0 4.0 
Manisrenggo 3 3.0 3.0 
Ngawen 4 4.0 4.0 
Pedan 3 3.0 3.0 
Polanharjo 4 4.0 4.0 
Prambanan 3 3.0 3.0 
Trucuk 3 3.0 3.0 
Tulung 18 18.0 18.0 
Wedi 3 3.0 3.0 
Wonosari 4 4.0 4.0 
Total 100 100.0 100.0 
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Berdasarkan tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa alamat responden pada 
penelitian ini terdiri dari Kecamatan Bayat dengan jumlah 2 orang (persentase 2%), 
Kecamatan Cawas dengan jumlah 2 orang (persentase 2%), Kecamatan Ceper dengan 
jumlah 4 orang (persentase 4%), Kecamatan Delanggu dengan jumlah 3 orang 
(persentase 3%), Kecamatan Jatinom dengan jumlah 10 orang (persentase 10%), 
Kecamatan Jogonalan dengan jumlah 2 orang (persentase 2%), Kecamatan Juwiring 
dengan jumlah 4 orang (persentase 4%), Kecamatan Kalikotes dengan jumlah 2 orang 
(persentase 2%), Kecamatan Karanganom dengan jumlah 3 orang (persentase 3%), 
Kecamatan Karangdowo dengan jumlah 2 orang (persentase 2%), Kecamatan 
Kebonarum dengan jumlah 2 orang (persentase 2%), Kecamatan Kemalang dengan 
jumlah 4 orang (persentase 4%), Kecamatan Klaten Selatan dengan jumlah 3 orang 
(persentase 3%), Kecamatan Klaten Tengah dengan jumlah 4 orang (persentase 4%), 
Kecamatan Klaten Utara dengan jumlah 4 orang (persentase 4%), Kecamatan 
Manisrenggo dengan jumlah 3 orang (persentase 3%), Kecamatan Ngawen dengan 
jumlah 4 orang (persentase 4%), Kecamatan Pedan dengan jumlah 3 orang 
(persentase 3%), Kecamatan Polanharjo dengan jumlah 4 orang (persentase 4%), 
Kecamatan Prambanan dengan jumlah 4 orang (persentase 4%), Kecamatan Trucuk 
dengan jumlah 3 orang (persentase 3%), Kecamatan Tulung dengan jumlah 18 orang 
(persentase 22%), Kecamatan Wedi dengan jumlah 3 orang (persentase 3%), 
Kecamatan Wonosari dengan jumlah 4 orang (persentase 4%), Kecamatan 
Karangnongko dengan jumlah 2 orang (persentase  2%) dan Kecamatan Gantiwarno 
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dengan jumlah 2 orang (persentase  2%). Mayoritas alamat responden adalah Tulung 
dengan jumlah 18 orang (persentase 18%). 
4.2 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.3.1 Uji Instrumen  
1. Uji Validitas  
     Uji validitas dilakukan dengan cara membandingkan Rhitung dengan Rtabel. Dapat 
dikatakan valid jika Rhitung > Rtabel dan dikatakan tidak valid jika Rhitung < Rtabel. Hasil 
pengujian yang dilakukan dengan SPSS 2.3 dapat disajikan sebagai berikut : 
a. Variabel Corporate Social Marketing 
Tabel 4. 6 
Hasil Uji Validitas Variabel Corporate Social Marketing 
 
Item Rhitung Rtabel Keterangan 
X1.1 0,827 0,194 Valid 
X1.2 0,803 0,194 Valid 
X1.3 0,832 0,194 Valid 
  Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Pada tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel corporate 
social marketing memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa 
semua intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
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b. Variabel Green Marketing 
Tabel 4. 7 
Hasil Uji Validitas Variabel Green Marketing 
 
Item  Rhitung Rtabel Keterangan 
X2.1 0,820 0,194 Valid 
X2.2 0,707 0,194 Valid 
X2.3 0,826 0,194 Valid 
X2.4 0,836 0,194 Valid 
X2.5 0,736 0,194 Valid 
  Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
 Pada tabel 4.7 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel green 
marketing memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa semua 
intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
c. Variabel Green Consumerism Behaviour 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas Variabel Green Consumerism Behaviour 
 
Item  Rhitung Rtabel Keterangan 
Y1.1 0,824 0,194 Valid 
Y1.2 0,791 0,194 Valid 
Y1.3 0,831 0,194 Valid 
  Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Pada tabel 4.8 di atas menunjukkan bahwa semua item dari variabel harga 
kompetitif memiliki nilai Rhitung > Rtabel. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa semua 
intrumen/pernyataan yang digunakan dalam kuisioner adalah valid. 
2. Uji Reliabilitas 
  Pengukuran uji reabilitas dilakukan menggunakan SPSS 2.3 dengan uji statistik 
Cronbach alpha (a) berdasarkan masing – masing kuisioner pada variabel. Suatu 
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Kuisioner dikatakan reliabel/handal jika jawaban dari responden konsisten dan suatu 
variabel dikatakan reliabel jika memiliki nilai Cronbach alpha 0,60. Hasil uji 
reabilitas dengan menggunakan SPSS 2.3 dapat disajikan sebagai berikut : 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Item Cronbach Alpha Keterangan 
X1 0,758 Reliabel 
X2 0,836 Reliabel 
Y 0,744 Reliabel 
   Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
  Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada tabel 4.9 menunjukkan bahwa semua 
variabel memiliki nilai Cronbach Alpha > Critical Value (0,60). Sehingga, dapat 
dinyatakan bahwa semua kuisioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
reliabel. 
4.3.2 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas  
 Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah data berdistribusi normal atau 
tidak. Uji normalitas pada penelitian ini dilakukan dengan cara metode Kolmogorov 
Smirnoc Test (K-S) dengan dasar apabila nilai probabilitas (sig) > 0,05 maka data 
berdistribusi normal dan apabila nilai probabilitas (sig) < 0,05 maka data tidak 
berdistribusi normal (Ghozali, 2016). Berikut ini hasil uji normalitas dengan metode 
Kolmogorov Smirrnov Test (K-S) : 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Normalitas  
  
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,47362653 
Most Extreme Differences Absolute ,057 
Positive ,057 
Negative -,041 
Test Statistic ,057 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
       Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
 Berdasarkan gambar 4.10 diatas nilai Asymp. Sig. (2-tailed) adalah 0,200. 
Sehingga, dapat dikatakan  bahwa data tersebut berdistribusi normal karena 0,200 > 
0,05. 
2. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya korelasi dalam 
model regresi. Model regresi yang baik tidak ada korelasi antar variabel (Ghozali, 
2016). Dalam penelitian ini untuk melakukan uji multikolinieritas dilakukan dengan 
melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Apabila nilai 
tolerancenya mendekati angka 1 atau nilai VIFnya < 10, maka dapat dikatakan bahwa  
model regresi tidak terdapat multikolieritas. 
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Tabel 4.11 
Hasil Uji Multikolinieritas  
 
Variabel Tolerance VIF 
X1 0,997 1,003 
X2 0,997 1,003 
Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Berdasarkan tabel 4.11 di atas menunjukkan bahwa hasil dari uji multikolinieritas 
menunjukkan semua variabel memiliki nilai tolerance > 1 dan nilai VIF < 10. Hal 
tersebut menunjukkan model yang diajukan dalam penelitian ini tidak terjadi 
multikolinieritas. 
3. Uji Heterokedastisitas  
Uji heterokedastisitas bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya 
ketidaksamaan variance dan residual dari satu pengamatan ke pengamatan lain. Uji 
heterokedastiditas dalam penelitian ini menggunakan uji Glejser, apabila nilai sig > 
0,05 maka tidak terdapat gejala heterokedastisitas (Ghozali,2016).  
Tabel 4.12 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,267 ,890  2,546 ,012 
T_X1 -,018 ,050 -,037 -,365 ,716 
T_X2 -,045 ,034 -,132 -1,307 ,194 
a. Dependent Variable: ABS 
Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Berdasarkan tabel 4.12 di atas menunjukkan bahwa hasil dari uji 
heteroskedastisitas dimana nilai siginifikansi dari semua variabel X1 (corporate 
61 
 
 
social marketing) dan X2 (green marketing) lebih dari 0,05 (0,716 > 0,05 dan 0,194 > 
0,05) sehingga tidak terjadi heteroskedastisitas dan memenuhi syarat dalam analisis 
regresi linier.  
4.3.3 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh antara variabel independen (corporate social marketing dan green 
marketing) terhadap variabel dependen (green consumerism behaviour). Tabel di 
bawah ini merupakan tabel hasil analisis regeresi linier berganda yang diolah 
menggunakan SPSS: 
Tabel 4.13 
Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,606 1,425  1,829 ,070 
T_X1 ,562 ,080 ,565 7,065 ,000 
T_X2 ,149 ,055 ,217 2,709 ,008 
a. Dependent Variable: T_Y 
  Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Berdasarkan tabel 4.13 menunjukkan bahwa hasil analisis regresi linier 
berganda yang jika disusun akan menjadi seperti berikut ini:  
Y =  
Green Consumerism Behaviour = 0,568 Corporate Social Marketing + 0,217 Green 
Marketing 
Pejelasan : 
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1. Dari persamaan regresi di atas maka dapat diketahui koefisien regresi pada 
variabel corporate social marketing menunjukkan tanda positif, yang berarti 
semakin tinggi pemahaman akan program corporate social marketing oleh 
konsumen, maka semakin tinggi pula perilaku ramah lingkugan pada konsumen 
(green consumerism behaviour). 
2. Dari persamaan regresi di atas maka dapat diketahui koefisien regresi pada 
variabel green marketing menunjukkan tanda positif, sehingga apabila semakin 
tinggi pemahaman akan pemasaran hijau (green marketing) oleh konsumen maka 
semakin tinggi pula perilaku ramah lingkugan pada konsumen (green 
consumerism behaviour). 
4.3.4 Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefesien Determinasi (R2) 
Uji koefesien determinasi bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
kemampuan variabel independent dapat menjelaskan variabel dependen. Apabila nilai 
koefesien determinasi semakin besar, maka kemampuan variabel independent dalam 
menjelaskan variabel dependen semakin baik (Ghozali, 2013). Uji koefesien 
determinasi dalam penelitian ini dilakukan dengan dua tahap dengan hasil sebagai 
berikut :  
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Tabel 4.14 
Hasil Uji Koefesien Determinasi (R
2
)  
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,617
a
 ,381 ,368 1,48874 
a. Predictors: (Constant), T_X2, T_X1 
      Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Berdasarkan tabel 4.14 menunjukkan bahwa hasil uji koefisien determinasi, 
dimana nilai dari Adjusted R-square menunjukkan angka 0,368. Hal ini menunjukkan 
variabilitas variabel bebas dapat dijelaskan oleh variabel terikat sebesar 36,8% bahwa 
variabel dimana corporate social marketing dan green marketing memberikan 
pengaruh terhadap green consumerism behaviour sebesar 36,8% sedangkan sisanya 
63,2% dipengaruhi variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  
2. Uji F- Test 
Uji F dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen berpengaruh 
secara bersama – sama terhadap variabel dependen (Ghozali, 2013). Pada penelitian 
ini untuk menentukan uji F dengan kriteria : nilai level significance 5% dan 
membandingkan Fhitung dan Ftabel. Berikut ini hasil yang telah diolah dengan SPSS 2.3. 
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Tabel 4.15 
Hasil Uji F  
 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 132,174 2 66,087 29,818 ,000
b
 
Residual 214,986 97 2,216   
Total 347,160 99    
a. Dependent Variable: T_Y 
b. Predictors: (Constant), T_X2, T_X1 
  Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Berdasarkan tabel 4.15 menunjukkan hasil dari uji ANOVA atau F-Test yang 
menyebutkkan nilai dari Fhitung adalah sebesar 40,438 dan pada taraf signifikansi 0,05 
dengan jumlah N sebanyak 100 dan jumlah variabel independennya 2. Sehingga nilai 
Ftabel.  diperoleh sebesar 3,09. Maka dapat disimpulkan Fhitung > Ftabel.  (29,818 > 3,09) 
dan nilai probabilitas < 0,05 (0,000 < 0,05) sehingga dapat disimpulkan uji hipotesis 
diterima dan terdapat pengaruh kuat antara variabel corporate social marketing dan 
green marketing terhadap variabel green consumerism behaviour. 
3. Uji T 
Uji t digunakan untuk menguji ada atau tidaknya pengaruh variabel 
independen secara individual terhadap variabel dependen. Apabila nilai t hitung > 
ttabel, maka dapat dikatakan Ha diterima yang berarti bahwa suatu variabel 
independen secara individual mempengaruhi variabel dependen (Ghozali, 2016). 
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Tabel 4.16 
Hasil Uji T  
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,606 1,425  1,829 ,070 
T_X1 ,562 ,080 ,565 7,065 ,000 
T_X2 ,149 ,055 ,217 2,709 ,008 
a. Dependent Variable: T_Y 
Sumber: Data Diolah Menggunakan SPSS, 2019 
Kriteria dalam pengujian ini adalah dengan membandingkan nilai siginifikan 
yang diperoleh dengan taraf signifikan yang telah ditentukan yaitu sebesar 0,05. 
Prosedur perhitungannya adalah dengan membandingkan antara Thitung > Ttabel, itu 
artinya H0 diiterima. Dan jika Ttabel < Thitung, maka H1 diterima, begitupun juga sig > 
a (0,05), maka H0 diterima H1. Sehingga data pada tabel 4.16 dapat di jelaskan 
sebagai berikut: 
1. Pada variabel corporate social marketing nilai Thitung sebesar 7,065 dan nilai 
probabilitas sebesar 0,000. Dengan jumlah N sebanyak 100 maka nilai  
diperoleh sebesar 1,983 sehingga Thitung >  Ttabel dan probabilitas < 0,05 (7,065 > 
1,983 dan 0,000 < 0,05) maka H1 diterima. Ada pengaruh positif dan signifikan 
antara variabel corporate social marketing (X1) terhadap variabel green 
consumerism behaviour (Y).  
2. Pada variabel green marketing nilai Thitung sebesar 2,709 dan nilai probabilitas 
sebesar 0,008. Dengan jumlah N sebanyak 100 maka nilai Ttabel diperoleh sebesar 
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1,983 sehingga Thitung >Ttabel dan probabilitas < 0,05 (2,709 > 1,983 dan 0,008 < 
0,05) maka H2 diterima. Ada pengaruh positif dan siginifikan antara variabel 
green marketing (X2) terhadap variabel green consumerism behaviour (Y).  
 
4.3 Pembahasan Hasil Analisis Data 
Berdasarkan hasil penelitian tentang “pengaruh corporate social marketing dan 
green marketing terhadap green consumerism behaviour pada konsumen Obat Herbal 
Tolak Angin Klaten” diperoleh hasil sebagai berikut:  
1. Pengaruh corporate social marketing terhadap green consumerism behaviour 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel corporate social marketing 
memiliki nilai Thitung >Ttabel sebesar (7,065>1,983) dengan nilai probabilitas sebesar 
0,000 berarti lebih kecil dari 0,05 maka H1 diterima, yang artinya ada pengaruh 
positif dan signifikan dari variabel corporate social marketing terhadap green 
consumerism behaviour. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Susilo (2014), yang menjelaskan bahwa corporate social marketing 
berpengaruh positif terhadap green consumerism behaviour.  
PT Sido Muncul telah melaksanakan program-program yang mendukung 
kesehatan masyarakat, tidak menghasilkan limbah yang berbahaya bagi lingkungan, 
serta selalu melibatkan masyarakat dalam program yang diadakan. Program-program 
CSM PT Sido Muncul telah sesuai dengan harapan penggunanya, sehingga pengguna 
merasa tertarik dengan program yang diadakan secara tidak langsung pengguna 
meningkatkan green consumerism behaviour. 
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2. Pengaruh green marketing terhadap green consumerism behaviour 
Hasil penelelitian ini menunjukkan bahwa variabel green marketing memiliki 
nilai Thitung > Ttabel sebesar (2,709 > 1,983) dengan nilai probabilitas sebesar 0,008 
berarti lebih kecil dari 0,05 maka H2 diterima, yang artinya ada pengaruh positif dan 
signifikan dari variabel green marketing terhadap green consumerism behaviour. 
Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Damayanti & Kusumadewi 
(2016), yang menjelaskan bahwa green marketing berpengaruh positif terhadap green 
consumerism behaviour. 
Tolak angin merupakan suatu produk ramah lingkungan yang tidak hanya dilihat 
dari kandungan produknya tetapi juga dari pengemasan dan sistem distribusinya. 
Produk ramah lingkungan juga perlu didukung dengan atribut produk yang 
menunjukkan sisi ramah lingkungannya, seperti adanya sertifikat ramah lingkungan 
atau ecolabel. Upaya-upaya tersebut berfungsi untuk menginformasikan kepada 
konsumen dan semakin meyakinkan tentang produk ramah lingkungan yang 
ditawarkan sehingga dapat mempengaruhi perilaku ramah lingkungan pada 
konsumen. 
Green marketing memiliki prospek yang baik untuk dikembangkan sebagai 
pilihan strategi pemasaran yang bertanggung jawab sosial. Perusahaan yang 
menerapkan strategi green marketing tentu memiliki beberapa nilai lebih. 
Keunggulan strategi green marketing akan membuat seseorang mudah percaya 
dengan suatu produk yang dapat membentuk suatu minat beli nantinya diharapkan 
akan berdampak pada perilaku ramah lingkungan yang dilakukan oleh konsumen. 
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Perusahaan dengan konsep green marketing lebih banyak disukai oleh konsumen. 
Khususnya konsumen yang mulai berperilaku ramah lingkungan.  
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BAB V  
PENUTUP 
 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan judul “Pengaruh 
Corporate Social Marketing dan Green Marketing Terhdap Green Consumerism 
Behaviour pada Konsumen Obat Herbal Tolak Angin Klaten” diperoleh kesimpulan 
sebagai berikut : 
1. Corporate social marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap green 
consumerism behaviour pada konsumen obat herbal tolak angin Klaten. Hal ini 
dibuktikan nilai Thitung >Ttabel dan probabilitas < 0,05 (7,065 > 1,983 dan 0,000 < 
0,05). 
2. Green marketing berpengaruh positif signifikan terhadap green consumerism 
behaviour pada konsumen obat herbal tolak angin Klaten. Hal ini dibuktikan nilai 
Thitung >Ttabel dan probabilitas < 0,05 (2,709 > 1,983 dan 0,008 < 0,05). 
5.2 Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan antara lain : 
1. Penelitian ini hanya dilakukan di Kabupaten Klaten, sehingga hasil penelitian ini 
tidak dapat digeneralisasikan untuk daerah lainnya. 
2. Peneliti hanya menggunakan beberapa variabel sesuai dengan penelitian terdahulu, 
sehingga belum bisa menjelaskan semua variabel yang mempengaruhi perilaku 
ramah lingkungan konsumen (green consumerism behaviour).  
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5.3 Saran 
 Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan dan kesimpulan yang 
diperoleh, maka terdapat beberapa saran dari penulis untuk penelitian sehubungan 
dengan penelitian ini yaitu: 
1. Perlunya memperluas objek penelitian, tidak hanya satu Kabupaten saja sehingga 
lebih saat dijadikan acuan bagi generalisasi permasalahan. 
2. Perlunya menambah variabel-variabel independen lain yang berpengaruh terhadap 
perilaku ramah lingkungan (green consumerism behaviour).  
3. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi acuan bagi penelitian selanjutnya untuk 
mengoreksi dan melakukan perbaikan seperlunya. 
4. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan pengetahuan responden 
tentang prinsip dasar perilaku konsumen dalam islam. 
5. Dengan hasil penelitian yang menunjukan bahwa program corporate social 
marketing (CSM) dapat berpengaruh terhahadap green consumerism behaviour 
maka PT Sido Muncul diharapkan dapat memberikan pengaruh pada perubahan 
perilaku konsumen mereka menjadi konsumen yang lebih peduli tehadap 
lingkungan.  
6. Obat Herbal Tolak Angin diharapkan mampu meningkatkan konsumen yang 
memulai berperilaku ramah lingkungan, karena sesuai hasil penelitian bahwa 
green marketing dapat berpengaruh terhadap green consumerism behaviour.  
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Lampiran 2  
Kuesioner Penelitian  
 
Kepada Yth. 
Konsumen Tolak Angin 
Assalamu’alaikum wr. Wb 
Dengan Hormat 
Perkenalkannama saya Zaitun Cahyaningsih dari jurusan Manajemen Bisnis 
Syariah, Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam, IAIN Surakarta. Bermaksud 
mengadakan penelitian yang berjudul “Pengaruh Corporate Social Marketing Dan 
Green Marketing Terhadap Green Consumerism Behaviour Pada Konsumen Obat 
Herbal Tolak Angin Klaten” sehubungan dengan itu, saya mohon bantuan dari 
bapak/ibu/saudara/i meluangkan waktunya untuk mengisi kuesioner penelitian ini.  
Saya sangat mengharapkan agar kuesioner penelitian ini diisi dengan lengkap 
sesuai kondisi yang sebenarnya. Jawaban dari bapak/ibu/saudara/I hanya digunakan 
untuk penelitian, dan kerahasiaan akan saya jaga dengan hati-hati. 
Atas kesediaan dan partisipasi Bapak/Ibu/Saudara/I untuk mengisi kuesioner 
ini tidak lupa saya ucapkan terimakasih yang sebesar-besarnya.  
Wa’alaikumsalam wr.wb 
    Hormat Saya, 
 
 
Zaitun Cahyaningsih 
  NIM. 155211068 
 
 
A. Identitas Responden  
1. Nama    : 
2. Usia    :  
3. Jenis Kelamin  : 
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4. Pendidikan Terakhir  :  
5. Pekerjaan    : 
6. Penghasilan Per Bulan :   a. < Rp. 1.000.000,- 
b. Rp. 1.000.000 < Rp. 2.000.000,- 
c. Rp. 2.000.000 < Rp. 3.000.000,- 
d. Rp. 3.000.000 < RP. 4.000.000,- 
e. RP. 4.000.000 < Rp. 5.000.000,- 
f. > Rp. 5.000.000,- 
7. Alamat   : 
8. Saya mengetahui program Corporate Social Marketing (CSM )Tolak Angin:  
a. Ya 
b. Tidak 
B. Petunjuk Pengisian berikan tanda ceklist (√) 
1. Berikan penilaian Bapak/Ibu dengan memberikan tanda ceklist (√) pada angka 1 
sampai 5 pada kotak yang tersedia berdasarkan pendapat pribadi Bapak/Ibu pada 
setiap pernyataan berikut.  
2. Angka tersebut menunjukkan tingkat kesetujuan Bapak/Ibu terhadap pernyataan 
yang diajukan.  
Sangat setuju ( SS )   : Dinilai dengan bobot 5  
Setuju ( S )    : Dinilai dengan bobot 4  
Kurang Setuju ( KS)  : Dinilai dengan bobot 3  
Tidak setuju ( TS )  : Dinilai dengan bobot 2  
Sangat tidak setuju ( STS ) : Dinilai dengan bobot 1 
Contoh pengisian kuesioner  
Misalkan dalam pengisian kuesioner ini, Bapak/Ibu/Saudara/I memberikan nilai 
5, maka silahkan berikan tanda ceklist (√) pada kotak yang sesuai.  
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No Pernyataan  STS (1) TS (2) KS (3) S (4) SS (5) 
      √ 
 
Daftar Pertanyaan/Pernyataan Variabel 
Corporate Social Marketing (CSM) 
No Pertanyaan/Pernyataan STS TS KS S SS 
1.  
Program-program yang dilaksanakan 
oleh Tolak Angin mendukung kesehatan 
masyarakat. 
     
2.  
PT Sido Muncul tidak menghasilkan 
limbah yang berbahaya bagi lingkungan. 
     
3.  
PT Sido Muncul selalu melibatkan 
masyarakat dalam program yang 
diadakan. 
     
Green Marketing 
No Pertanyaan/Pernyataan STS TS KS S SS 
1.  
Produk Tolak Angin aman dan tidak 
berbahaya. 
     
2.  
Harga produk Tolak Angin relatif mahal 
dibanding produk lain karena kualitas 
produk lebih tinggi. 
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3.  
Produk Tolak Angin mudah ditemukan 
hampir di toko maupun apotek terdekat 
sehingga akan mengurangi penggunaan 
kendaraan yang menimnulkan polusi 
udara. 
     
4.  
Kemasan produk Tolak Angin terdapat 
eco-label obat herbal berstandar. 
     
5.  
Iklan Tolak Angin yang ditayangkan di 
media bertema ramah lingkungan. 
     
Green Consumerism Behaviour 
No Pertanyaan/Pernyataan STS TS KS S SS 
1.  Ketika saya membeli suatu produk obat 
untuk masuk angin, saya berfikir 
langsung membeli produk Tolak Angin. 
     
2.  Saya memilih produk Tolak Angin karena 
kemasan Tolak Angin dapat didaur ulang. 
     
3.  Saya lebih memilih produk Tolak Angin 
karena berdampak positif bagi kesehatan 
dibandingkan produk lain yang sejenis. 
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Lampiran 3  
Tabulasi Hasil Kuesioner  
 
RE
S 
Usi
a 
Jenis 
Kelamin 
Pend Pekerjaan Penghasilan 
per bulan 
Alamat  
1 38 Perempuan SMA Guru <Rp.1000.0
00 
Kalikotes 
2 34 Perempuan D3 Swasta Rp 
3.000.000 < 
Rp 
4.000.000 
Klaten 
Selatan 
3 23 Laki-laki SMK Karyawan Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Polanharjo 
4 22 Perempuan SMA Karyawan <Rp.1000.0
00 
Wedi 
5 22 Perempuan S1 Guru TK <Rp.1000.0
00 
Klaten Utara 
6 24 Perempuan SMA Wiraswasta Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Pedan 
7 35 Laki-laki S1 Pns Rp 
3.000.000 < 
Rp 
4.000.000 
Karangdowo 
8 22 Laki-laki SMK Buruh Pabrik Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Jatinom 
9 34 Perempuan SMK Guru TK <Rp.1000.0
00 
Tulung 
10 34 Perempuan SMK Penjaga Toko <Rp.1000.0
00 
Kalikotes 
11 20 Perempuan SMA Spg <Rp.1000.0
00 
Manisrenggo 
12 20 Perempuan SMA Penjaga 
Outlet 
<Rp.1000.0
00 
Jogonalan 
13 29 Perempuan SMA Karyawan Rp. 
1000.000 < 
Rp 
Bayat 
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2.000.000 
14 35 Perempuan SMK Guru <Rp.1000.0
00 
Cawas 
15 29 Perempuan SMA Guru <Rp.1000.0
00 
Kemalang 
16 40 Perempuan SMA Guru Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Juwiring 
17 20 Perempuan SMA Wirausaha Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Polanharjo 
18 22 Laki-laki SMK Wirausaha Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Delanggu 
19 22 Perempuan S1 Karyawan 
Swasta 
Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Jatinom 
20 23 Perempuan S1 Staff Tata 
Usaha 
<Rp.1000.0
00 
Klaten 
Tengah 
21 22 Perempuan SMA Penjaga Toko <Rp.1000.0
00 
Jatinom 
22 21 Perempuan SMA Karyawan Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Tulung 
23 22 Perempuan S1 Admin  <Rp.1000.0
00 
Prambanan 
24 29 Perempuan S1 Guru <Rp.1000.0
00 
Ceper 
25 22 Perempuan D3 Karyawan 
Swasta 
Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Juwiring 
26 22 Laki-laki SMK Buruh Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Klaten Utara 
27 23 Perempuan S1 Freelance <Rp.1000.0 Tulung 
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00 
28 22 Perempuan S1 Apoteker <Rp.1000.0
00 
Klaten 
Selatan 
29 23 Perempuan D4 Karyawan 
Swasta 
Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Trucuk 
30 22 Perempuan S1 Staf Rp 
3.000.000 < 
Rp 
4.000.000 
Jatinom 
31 20 Perempuan SMK Wiraswasta <Rp.1000.0
00 
Gantiwarno 
32 27 Perempuan S1 Wiraswasta <Rp.1000.0
00 
Karanganom 
33 22 Perempuan SMA Buruh <Rp.1000.0
00 
Juwiring 
34 21 Perempuan SMA Spg <Rp.1000.0
00 
Wonosari 
35 24 Perempuan SMK Karyawan 
Pabrik 
Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Tulung 
36 24 Perempuan SMK Karyawan Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Jogonalan 
37 22 Perempuan S1 Admin  Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Klaten 
Tengah 
38 20 Laki-laki SMK Guru <Rp.1000.0
00 
Ceper 
39 22 Perempuan SMA Karyawan <Rp.1000.0
00 
Cawas 
40 21 Perempuan S1  Guru BK Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Pedan 
41 22 Perempuan S1 Crm Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
Ngawen  
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3.000.000 
42 20 Laki-laki SD Dagang Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Ngawen 
43 25 Laki-laki S1 It Support > Rp 
5.000.000 
Klaten Utara 
44 26 Laki-laki S1 Marketing Rp 
3.000.000 < 
Rp 
4.000.000 
Wonosari 
45 46 Perempuan SLTA Wiraswasta Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Trucuk 
46 21 Laki-laki SLTA Wiraswasta Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Bayat 
47 22 Perempuan S1  Admin  Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Tulung 
48 21 Perempuan S1 Guru <Rp.1000.0
00 
Manisrenggo 
49 20 Laki-laki MAN Wirausaha Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Ceper 
50 20 Laki-laki SMK Operator Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Klaten 
Tengah 
51 22 Perempuan S1 Guru <Rp.1000.0
00 
Tulung 
52 21 Perempuan SMA Penjaga Toko <Rp.1000.0
00 
Jatinom 
53 24 Perempuan S1   Guru <Rp.1000.0
00 
Polanharjo 
54 35 Laki-laki S1  Karyawan 
Swasta 
Rp 
4.000.000 < 
Rp 
Pedan 
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5.000.000 
55 22 Laki-laki S1 Buruh Sablon <Rp.1000.0
00 
Wedi 
56 22 Perempuan SMA Karyawan 
Salon 
<Rp.1000.0
00 
Jatinom 
57 31 Laki-laki S1 Swasta > Rp 
5.000.000 
Tulung 
58 30 Laki-laki S1 Buruh 
Bengkel 
<Rp.1000.0
00 
Klaten 
Selatan 
59 24 Perempuan S1 Karyawan 
Bank  
Rp 
3.000.000 < 
Rp 
4.000.000 
Tulung 
60 34 Laki-laki SMA Swasta Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Wonosari 
61 26 Perempuan S1 Pengawai 
Kontrak 
Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Tulung 
62 24 Perempuan S1 Guru Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Klaten Utara 
63 30 Laki-laki SMA Wiraswasta <Rp.1000.0
00 
Delanggu 
64 21 Perempuan SMA Operator 
SPBU 
Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Tulung 
65 21 Laki-laki SMK Karyawan Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Ngawen 
66 23 Perempuan S1 Hrd Rp 
4.000.000 < 
Rp 
5.000.000 
Jatinom 
67 22 Laki-laki SMK Karyawan Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
Tulung 
84 
 
 
3.000.000 
68 27 Laki-laki SMP Wiraswasta Rp 
4.000.000 < 
Rp 
5.000.000 
Ngawen 
69 22 Perempuan SMA Guru TK <Rp.1000.0
00 
Tulung 
70 21 Perempuan S1 Wirausaha Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Prambanan 
71 33 Perempuan SMA Swasta Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Tulung 
72 20 Laki-laki SMA Pemasang 
Gypsum 
<Rp.1000.0
00 
Tulung 
73 19 Laki-laki SMA Penjaga 
Outlet  
Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Delanggu 
74 31 Perempuan S 1 Guru Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Juwiring 
75 31 Perempuan MA Guru <Rp.1000.0
00 
Karanganom 
76 28 Laki-laki SD Buruh Harian 
Lepas 
<Rp.1000.0
00 
Kemalang 
77 24 Laki-laki S1 Swasta Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Gantiwarno 
78 22 Perempuan S1 Karyawan Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Tulung 
79 27 Perempuan S2 Guru Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Tulung 
80 37 Laki-laki SMP Buruh Harian Rp. Jatinom 
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Lepas 1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
81 21 Perempuan SMP Buruh Tani <Rp.1000.0
00 
Kemalang 
82 33 Perempuan D2 Guru <Rp.1000.0
00 
Jatinom 
83 23 Laki-laki S1 Guru <Rp.1000.0
00 
Manisrenggo 
84 33 Perempuan D2 Guru <Rp.1000.0
00 
Jatinom 
85 23 Perempuan SMA Karyawan  Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Jogonalan 
86 21 Perempuan SMK  Admin  Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Wedi 
87 20 Perempuan SMK Wiraswasta <Rp.1000.0
00 
Karanganom 
88 21 Perempuan SMP Penjaga Toko <Rp.1000.0
00 
Prambanan 
89 27 Laki-laki SMK Kewirausaha
an 
Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Kemalang 
90 20 Laki-laki SMA Office Boy <Rp.1000.0
00 
Karangnong
ko 
91 26 Perempuan S1  Fisioterapis Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Ceper 
92 33 Perempuan D3  Perawat Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Kebonarum 
93 22 Laki-laki S1 Wiraswasta Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Polanharjo 
94 20 Laki-laki SMK Swasta Rp. Karangdowo 
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2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
95 22 Perempuan S1 Penjaga 
Outlet 
Fremilk 
<Rp.1000.0
00 
Trucuk 
96 22 Laki-laki SMK Buruh Tani Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Klaten 
Tengah 
97 22 Perempuan SMK Karyawan 
Swasta 
Rp. 
2.000.000 < 
Rp 
3.000.000 
Kebonarum 
98 21 Laki-laki SMK Buruh Pabrik Rp. 
1000.000 < 
Rp 
2.000.000 
Tulung 
99 22 Laki-laki SMK Swasta  <Rp.1000.0
00 
Karangnong
ko 
100 22 Perempuan S1 Guru SD <Rp.1000.0
00 
Wonosari 
 
N = 100 
X1 = Corporate Social Marketing 
 
RES X1.1 X1.2 X1.3 T_X1 
 
RES X1.1 X1.2 X1.3 T_X1 
1 4 4 5 13 
 
51 5 5 5 15 
2 5 4 4 13 
 
52 5 5 5 15 
3 4 3 4 11 
 
53 4 3 3 10 
4 5 5 5 15 
 
54 4 3 3 10 
5 5 4 5 14 
 
55 4 4 3 11 
6 5 5 4 14 
 
56 5 3 4 12 
7 5 5 3 13 
 
57 4 3 4 11 
8 3 3 3 9 
 
58 5 5 5 15 
9 4 5 4 13 
 
59 3 3 3 9 
10 5 5 5 15 
 
60 3 3 3 9 
11 5 5 5 15 
 
61 3 3 3 9 
12 4 3 4 11 
 
62 4 3 3 10 
13 4 4 4 12 
 
63 3 3 4 10 
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14 4 3 4 11 
 
64 4 3 4 11 
15 3 3 3 9 
 
65 3 4 3 10 
16 4 3 4 11 
 
66 3 3 3 9 
17 3 3 3 9 
 
67 4 3 3 10 
18 4 4 4 12 
 
68 4 3 2 9 
19 4 4 3 11 
 
69 4 4 4 12 
20 3 4 4 11 
 
70 3 3 3 9 
21 5 3 3 11 
 
71 4 3 4 11 
22 5 4 4 13 
 
72 4 5 4 13 
23 4 3 3 10 
 
73 3 3 3 9 
24 3 4 3 10 
 
74 5 5 5 15 
25 3 3 4 10 
 
75 4 3 4 11 
26 5 5 4 14 
 
76 5 3 3 11 
27 3 4 3 10 
 
77 4 4 5 13 
28 4 3 4 11 
 
78 3 4 3 10 
29 4 4 4 12 
 
79 5 4 4 13 
30 5 3 4 12 
 
80 4 4 4 12 
31 5 5 4 14 
 
81 5 3 4 12 
32 5 4 5 14 
 
82 5 4 3 12 
33 3 3 4 10 
 
83 3 3 3 9 
34 4 4 5 13 
 
84 4 3 4 11 
35 5 4 4 13 
 
85 5 3 4 12 
36 3 3 3 9 
 
86 4 3 4 11 
37 3 3 4 10 
 
87 3 4 3 10 
38 5 4 4 13 
 
88 4 4 5 13 
39 5 4 5 14 
 
89 3 3 3 9 
40 5 4 5 14 
 
90 5 4 5 14 
41 5 4 4 13 
 
91 4 3 4 11 
42 4 4 5 13 
 
92 4 3 3 10 
43 3 3 3 9 
 
93 4 4 5 13 
44 4 3 4 11 
 
94 5 3 4 12 
45 3 3 3 9 
 
95 5 4 5 14 
46 4 3 3 10 
 
96 4 4 5 13 
47 4 5 3 12 
 
97 4 3 5 12 
48 4 4 4 12 
 
98 3 4 4 11 
49 5 4 4 13 
 
99 5 5 5 15 
50 5 5 5 15 
 
100 5 5 5 15 
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N = 100 
X2 = Green Marketing  
 
RE
S 
X2
.1 
X2
.2 
X2
.3 
X2
.4 
X2
.5 
T_
X2 
 
RE
S 
X2
.1 
X2
.2 
X2
.3 
X2
.4 
X2
.5 
T_
X2 
1 4 4 5 4 4 21 
 
51 5 5 4 4 4 22 
2 4 4 3 3 4 18 
 
52 4 4 5 4 4 21 
3 4 4 5 4 5 22 
 
53 4 4 5 4 5 22 
4 5 5 5 5 5 25 
 
54 5 5 5 5 5 25 
5 4 4 4 4 4 20 
 
55 3 3 3 4 4 17 
6 4 3 3 4 4 18 
 
56 4 5 4 5 4 22 
7 5 4 5 4 5 23 
 
57 5 4 5 4 5 23 
8 4 4 4 4 4 20 
 
58 4 4 5 4 4 21 
9 4 4 4 4 4 20 
 
59 4 3 4 4 5 20 
10 5 5 4 4 4 22 
 
60 4 4 4 4 4 20 
11 4 4 5 4 4 21 
 
61 4 4 4 4 5 21 
12 3 3 3 3 3 15 
 
62 3 3 3 3 3 15 
13 3 3 3 4 4 17 
 
63 3 3 3 4 4 17 
14 3 3 3 3 3 15 
 
64 4 3 3 4 4 18 
15 4 5 4 5 4 22 
 
65 4 5 4 5 4 22 
16 4 4 4 4 3 19 
 
66 4 4 4 4 3 19 
17 4 2 5 4 5 20 
 
67 4 2 5 4 5 20 
18 4 5 4 5 4 22 
 
68 4 5 4 5 4 22 
19 5 5 4 4 4 22 
 
69 5 5 4 4 4 22 
20 4 4 5 5 4 22 
 
70 4 4 5 5 4 22 
21 4 4 4 4 4 20 
 
71 5 5 5 5 5 25 
22 3 4 4 4 4 19 
 
72 4 4 4 4 4 20 
23 4 3 4 4 5 20 
 
73 4 4 4 4 4 20 
24 3 5 4 4 4 20 
 
74 3 5 4 4 4 20 
25 3 4 4 4 4 19 
 
75 3 4 4 4 4 19 
26 4 4 5 4 4 21 
 
76 4 4 4 4 4 20 
27 4 4 3 3 4 18 
 
77 4 4 3 3 4 18 
28 4 4 4 4 4 20 
 
78 4 4 5 4 5 22 
29 5 5 5 5 5 25 
 
79 5 5 5 5 5 25 
30 5 5 5 5 5 25 
 
80 5 5 5 5 5 25 
31 4 3 3 4 4 18 
 
81 4 5 4 5 4 22 
32 3 3 3 3 3 15 
 
82 5 4 5 4 5 23 
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33 4 4 3 3 4 18 
 
83 4 4 4 4 5 21 
34 5 5 5 5 5 25 
 
84 4 3 4 4 5 20 
35 5 5 5 5 5 25 
 
85 4 4 4 4 4 20 
36 5 5 4 4 4 22 
 
86 4 4 4 4 5 21 
37 4 4 3 3 4 18 
 
87 3 3 3 3 3 15 
38 3 3 3 4 4 17 
 
88 3 3 3 3 3 15 
39 5 5 5 5 5 25 
 
89 3 3 3 3 3 15 
40 4 5 4 5 4 22 
 
90 3 3 3 3 3 15 
41 4 4 4 4 3 19 
 
91 4 4 4 4 3 19 
42 4 2 5 4 5 20 
 
92 4 2 5 4 5 20 
43 4 5 4 5 4 22 
 
93 5 5 5 5 5 25 
44 5 5 4 4 4 22 
 
94 5 5 4 4 4 22 
45 4 4 5 5 4 22 
 
95 5 5 5 5 5 25 
46 5 5 5 5 5 25 
 
96 3 3 3 3 3 15 
47 3 4 4 4 4 19 
 
97 3 4 4 4 4 19 
48 4 4 4 4 4 20 
 
98 5 5 4 4 4 22 
49 3 5 4 4 4 20 
 
99 3 5 4 4 4 20 
50 3 4 4 4 4 19 
 
100 3 4 4 4 4 19 
N = 100 
Y = Green Consumerism Behaiour 
 
RES Y1 Y2 Y3 T_Y 
 
RES Y1 Y2 Y3 T_Y 
1 5 3 5 13 
 
51 5 5 5 15 
2 4 4 4 12 
 
52 5 5 5 15 
3 5 4 5 14 
 
53 5 5 5 15 
4 5 5 5 15 
 
54 4 4 4 12 
5 5 3 4 12 
 
55 4 3 3 10 
6 4 4 4 12 
 
56 5 3 5 13 
7 5 3 4 12 
 
57 5 3 4 12 
8 3 3 4 10 
 
58 5 5 5 15 
9 5 5 4 14 
 
59 4 3 3 10 
10 5 5 5 15 
 
60 4 3 4 11 
11 5 5 5 15 
 
61 3 3 3 9 
12 4 3 2 9 
 
62 5 3 4 12 
13 4 3 4 11 
 
63 4 4 3 11 
14 4 3 4 11 
 
64 4 3 3 10 
15 4 4 4 12 
 
65 5 4 4 13 
16 5 3 5 13 
 
66 4 3 4 11 
17 4 3 3 10 
 
67 4 3 5 12 
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18 3 3 3 9 
 
68 4 2 4 10 
19 3 3 4 10 
 
69 4 4 4 12 
20 4 4 4 12 
 
70 4 3 3 10 
21 4 4 3 11 
 
71 4 4 4 12 
22 5 4 5 14 
 
72 5 5 4 14 
23 4 3 5 12 
 
73 3 3 3 9 
24 3 3 3 9 
 
74 5 5 5 15 
25 4 3 4 11 
 
75 4 3 5 12 
26 5 3 4 12 
 
76 4 4 3 11 
27 4 4 3 11 
 
77 5 4 5 14 
28 3 3 3 9 
 
78 5 5 5 15 
29 5 4 5 14 
 
79 5 5 5 15 
30 5 4 4 13 
 
80 4 4 4 12 
31 5 5 5 15 
 
81 5 3 5 13 
32 4 4 3 11 
 
82 5 5 5 15 
33 5 5 5 15 
 
83 4 3 3 10 
34 5 4 4 13 
 
84 4 4 4 12 
35 4 4 5 13 
 
85 5 4 5 14 
36 2 3 4 9 
 
86 4 3 4 11 
37 5 5 5 15 
 
87 4 3 3 10 
38 5 3 5 13 
 
88 5 5 4 14 
39 5 4 5 14 
 
89 3 4 3 10 
40 4 5 4 13 
 
90 4 4 3 11 
41 4 5 4 13 
 
91 5 3 3 11 
42 5 4 4 13 
 
92 4 3 3 10 
43 4 3 3 10 
 
93 5 4 4 13 
44 4 4 4 12 
 
94 5 4 5 14 
45 3 3 3 9 
 
95 5 4 5 14 
46 4 5 4 13 
 
96 5 5 4 14 
47 3 4 4 11 
 
97 4 4 4 12 
48 5 3 4 12 
 
98 5 5 5 15 
49 5 5 4 14 
 
99 5 5 5 15 
50 4 4 4 12 
 
100 3 3 4 10 
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Lampiran 4 
Output Statistik Karakteristik Responden  
 
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
 
Statistics 
Jenis Kelamin  
N Valid 100 
Missing 0 
 
 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Laki-laki 34 34.0 34.0 34.0 
Perempuan 66 66.0 66.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
NO Usia Jumlah 
Respnden 
Persentase 
1 16-20 tahun 13 13% 
2 21-30 tahun 69 69% 
3 31-50 tahun 18 18% 
Total 100 100% 
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Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir  
Pendidikan 
Terakhir Frequency Percent Valid Percent 
Valid SD 2 2.0 2.0 
SMP 4 4.0 4.0 
SMA 27 27.0 27.0 
SMK 22 22.0 22.0 
MAN 2 2.0 2.0 
D2 2 2.0 2.0 
D3 3 3.0 3.0 
D4 1 1.0 1.0 
S1 36 36.0 36.0 
S2 1 1.0 1.0 
Total 100 100.0 100.0 
 
Karakteristik Responden Berdasarkan Penghasilan Per Bulan  
 
Jumlah Pendapatan Per Bulan Frequency Percent 
Valid 
Percent 
Valid <Rp.1000.000 43 43.0 43.0 
Rp. 1000.000 < Rp 
2.000.000 
27 27.0 27.0 
Rp 2.000.000 < Rp 
3.000.000 
20 20.0 20.0 
Rp 3.000.000 < Rp 
4.000.000 
5 5.0 5.0 
Rp 4.000.000 < Rp 
5.000.000 
3 3.0 3.0 
>Rp 5.000.000 2 2.0 2.0 
Total 100 100.0 100.0 
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Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  
 
pekerjaan 
 Frequency Percent Valid Percent 
Valid Admin 4 4.0 4.0 
Apoteker 1 1.0 1.0 
Buruh 4 4.0 4.0 
Buruh harian lepas 2 2.0 2.0 
Buruh tani 1 1.0 1.0 
CRM 1 1.0 1.0 
Dagang 1 1.0 1.0 
Fisioterapis 1 1.0 1.0 
Freelance 1 1.0 1.0 
Guru 21 21.0 21.0 
HRD 1 1.0 1.0 
IT Support 1 1.0 1.0 
Karyawan 12 12.0 12.0 
Karyawan bank 1 1.0 1.0 
Karyawan pabrik 3 3.0 3.0 
Karyawan swasta 5 5.0 5.0 
Marketing 1 1.0 1.0 
Office boy 1 1.0 1.0 
Operator 2 2.0 2.0 
Pemasang gypsum 1 1.0 1.0 
Pengawai kontrak 1 1.0 1.0 
Penjaga outlet 3 3.0 3.0 
Penjaga toko 4 4.0 4.0 
Perawat 1 1.0 1.0 
Pns 1 1.0 1.0 
Spg 2 2.0 2.0 
Staf 2 2.0 2.0 
Swasta 7 7.0 7.0 
Wiraswasta 9 9.0 9.0 
Wirausaha 5 5.0 5.0 
Total 100 100.0 100.0 
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Karakteristik Responden Berdasarkan Alamat  
 
alamat 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Bayat 2 2.0 2.0 2.0 
Cawas 2 2.0 2.0 4.0 
Ceper 4 4.0 4.0 8.0 
Delanggu 3 3.0 3.0 11.0 
Jatinom 10 10.0 10.0 21.0 
Jogonalan 2 2.0 2.0 23.0 
Juwiring 4 4.0 4.0 27.0 
Kalikotes 2 2.0 2.0 29.0 
Karanganom 3 3.0 3.0 32.0 
Karangdowo 2 2.0 2.0 34.0 
Kebonarum 2 2.0 2.0 36.0 
Kemalang 4 4.0 4.0 40.0 
Klaten selatan 3 3.0 3.0 43.0 
Klaten tengah 4 4.0 4.0 47.0 
Klaten utara 4 4.0 4.0 51.0 
Manisrenggo 3 3.0 3.0 54.0 
Ngawen 4 4.0 4.0 58.0 
Pedan 3 3.0 3.0 61.0 
Polanharjo 4 4.0 4.0 65.0 
Prambanan 3 3.0 3.0 68.0 
Trucuk 3 3.0 3.0 71.0 
Tulung 22 22.0 22.0 93.0 
Wedi 3 3.0 3.0 96.0 
Wonosari 4 4.0 4.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
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Lampiran 5 
Uji Instrumen 
Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Corporate Social Marketing  
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 T_X1 
X1.1 Pearson Correlation 1 ,492
**
 ,540
**
 ,827
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X1.2 Pearson Correlation ,492
**
 1 ,500
**
 ,803
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
X1.3 Pearson Correlation ,540
**
 ,500
**
 1 ,832
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
T_X1 Pearson Correlation ,827
**
 ,803
**
 ,832
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,758 3 
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Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Green  Marketing 
Correlations 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 T_X2 
X2.1 Pearson Correlation 1 ,527
**
 ,586
**
 ,522
**
 ,575
**
 ,820
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.2 Pearson Correlation ,527
**
 1 ,347
**
 ,588
**
 ,194 ,707
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,053 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.3 Pearson Correlation ,586
**
 ,347
**
 1 ,668
**
 ,678
**
 ,826
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.4 Pearson Correlation ,522
**
 ,588
**
 ,668
**
 1 ,534
**
 ,836
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
X2.5 Pearson Correlation ,575
**
 ,194 ,678
**
 ,534
**
 1 ,736
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,053 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
T_X2 Pearson Correlation ,820
**
 ,707
**
 ,826
**
 ,836
**
 ,736
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,836 5 
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Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Green  Consumerism Behaviour 
Correlations 
 Y.1 Y.2 Y.3 T_Y 
Y.1 Pearson Correlation 1 ,459
**
 ,593
**
 ,824
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Y.2 Pearson Correlation ,459
**
 1 ,442
**
 ,791
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Y.3 Pearson Correlation ,593
**
 ,442
**
 1 ,831
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
T_Y Pearson Correlation ,824
**
 ,791
**
 ,831
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
,744 3 
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Lampiran 6 
Uji Asumsi Klasik 
  
Uji Normalitas  
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 1,47362653 
Most Extreme Differences Absolute ,057 
Positive ,057 
Negative -,041 
Test Statistic ,057 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Uji Multikolinieritas  
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2,606 1,425  1,829 ,070   
T_X1 ,562 ,080 ,565 7,065 ,000 ,997 1,003 
T_X2 ,149 ,055 ,217 2,709 ,008 ,997 1,003 
a. Dependent Variable: T_Y 
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Uji Heteroskedastisitas  
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,267 ,890  2,546 ,012 
T_X1 -,018 ,050 -,037 -,365 ,716 
T_X2 -,045 ,034 -,132 -1,307 ,194 
a. Dependent Variable: ABS 
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Lampiran 7 
Analisis Regresi Linier Berganda  
 
Analisis Regresi Linier Berganda  
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,606 1,425  1,829 ,070 
T_X1 ,562 ,080 ,565 7,065 ,000 
T_X2 ,149 ,055 ,217 2,709 ,008 
a. Dependent Variable: T_Y 
 
Uji Ketepatan Model  
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square Std. Error of the Estimate 
1 ,617
a
 ,381 ,368 1,48874 
a. Predictors: (Constant), T_X2, T_X1 
 
Uji Hipotesis 
 
ANOVA
a
 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 132,174 2 66,087 29,818 ,000
b
 
Residual 214,986 97 2,216   
Total 347,160 99    
a. Dependent Variable: T_Y 
b. Predictors: (Constant), T_X2, T_X1 
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Lampiran 8 
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